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Velkommen til den niogtyvende udgave af ’Nyhedsbrevet om
Forbrugeradferd’. 1 dette nummer af Nyhedsbrevet presenteres to
interessante artikler. I den forste artikel beskaftiger Yingkui Yang,
Hans Stubbe Solgaard og Jingzheng Ren sig med effekten af ’framing’
pa forbrugernes vilje til at kebe gron strom. I den anden artikel
causerer Torben Hansen om fxznomenet ’markedet’, som maiske slet
ikke er sd ligetil en storrelse endda.




Effekten af ’framing’ pa forbrugernes vilje til at kobe gron strem!?

Af Yingkni Yang', Hans Stubbe Solgaard' og Jingzheng Ren”

alnstitut for Sociologi, Miljo- og Erhvervsokonomi, SDU Esbjerg,
bInstitut for Teknologi og Innovation, SDU Odense.

Markedet for miljovenlig elektricitet eller gron strom i EU er et
marked 1 vaekst, dels pa grund af liberaliseringen af energimarkedet i
EU 11997 (European Communities, 1997; Meyer and Kofoed, 2003),
dels pa grund af den stadig voksende produktion af miljovenlig
elektricitet.  El-leverandererne kan nu  differentiere  deres
servicekontrakter sa de appellerer til forbrugernes miljobevidsthed.
Gron strom, der er produceret pa en miljovenlig made, i.e. ved hjzlp
af primert vind eller vandkraft, kan nu tilbydes forbrugerne.
Alternativt kan miljobevidste forbrugere valge at kebe en andel af en
co, kvote og dermed kompensere for den mengde co,, som
produktionen af den kebte brune strom - strom produceret ved hjxlp
af fossile brendstoffer primaert kul eller olie - har frembragt. Da el-
nettet indeholder en blanding af gren og brun strem, fiar keberne af
gron strom en garanti, der viser, hvor og hvordan elektriciteten er
produceret, eller hvorvidt den kebte el er blevet co, kompenseret.
Garantien anvendes til at nedskrive den totale mengde gron strom
med den kebte mzngde, saledes at den samme mangde gron strom
kun sazlges en gang.

Set fra forbrugerens synspunkt er elektricitet et homogent gode. Gron
og brun strem adskiller sig saledes alene ved den made, de er
produceret pa. Produktets homogene karakter kan derfor mindske en
forbrugers vilje til at betale ekstra for gron strom fordi produktet ikke
har en synlig social identitet. Elektricitet har endvidere en rakke trak
felles med offentlige goder, i.e. varer eller tjenesteydelser, der kan
bruges af mange personer samtidigt, saledes at én persons brug ikke
udelukker andres samtidige brug, og cksternaliteterne ved
produktionen bares af samfundet; men elektricitet er ogsa et privat
gode, hvorom det gzlder, at den enkelte forbruger vil vare tilbojelig
til at droppe de dyre alternativer, nar produktvarianterne er
homogene, s et ’free rider’ problem vil kunne opsta.

Miljebevidstheden blandt forbrugerne har dog varet voksende i de
sidste mange ar (Yang, Y, 2013; Zoric & Hrovatin, 2012; Ozaki,
2011), sa der skulle vere et godt potentiale for salget af gron strem;
men salget er kun vokset langsomt (Yang, Y, 2013; Pichert &
Katsikopoulos, 2008). Det skyldes formodentlig, at elsektoren

1 Artiklen er baseret pad vores artikel "Does positive framing matter? An investigation of how
framing affects consumers’ willingness to buy green electricity in Denmark. Institut for Sociologi,
Miljo- og Erhvervsokonomi, 2018 SDU Esbjerg



tidligere var et naturligt monopol, hvor forbrugerne ikke skulle tage
stilling til hverken produkttype eller leverandor. Det er dog
nodvendigt med forbrugernes opbakning for at gore det attraktivt at
investere i gron strom, hvis EU landenes malsztninger om at mindske
athengigheden af fossile braendstoffer skal nas.

Den danske malsxtning er at blive uathangig af fossile breendstoffer i
ar 2050, (Regeringen, 2011, Energi Strategi 2050), og vindkraft spiller
en afgorende rolle 1 denne energiplan. Etablering og udbygning af
vindmelleparker vil kreeve meget store investeringer, som i sidste ende
skal bzres af forbrugerne. Er forbrugerne villige til at betale for denne
omstilling til gron energi?

Pa den baggrund er det formalet med denne artikel at undersoge
danske husholdningers villighed til at kebe gron strem og herunder
hvilke faktorer, der influerer pa betalingsviljen. Endvidere er det
formalet at belyse effekten af positivt og negativt ’framed’
information om betalingsvilligheden. Entman (1993) definerer
framing pa folgende made, ’at frame er at valge nogle aspekter af en
opfattet virkelighed og gore dem mere synlige i en kommunikeret
tekst for at promovere en bestemt definition af et problem, eller et
bestemt losningsforslag til problemet. Tversky og Kahneman (1981)
havde gennem ceksperimenter pavist, hvordan en xndret framing af
det samme informationsindhold kunne =ndre pa modtagernes
evaluering af et budskab. Vi antager derfor, at flere forbrugere vil
vere villige til at kebe gron strom, hvis sporgsmalet om kebsvillighed
‘frames’ positivt end hvis spergsmalet frames’ negativt.

Undersogelsen er gennemfort som en sporgeskemaundersogelse
blandt danske husholdninger med respondenter 1 alderen 15 til 65 ar.
I det folgende afsnit 2 beskrives kort undersogelsens metode; det
efterfolges af en praesentation af undersogelsens resultater. En
konklusion afslutter artiklen.

Metode

Vi har valgt at anvende en betinget verdiswtningsmetode til at estimere
forbrugernes betalingsvillighed for gron strom, fordi vi er interesseret
1 betalingsviljen for produktet gron strom i sin helhed. Dette er en
veletableret metode til maling af betalingsvillighed (Alberini & Kahn,
2000). Valgeksperimenter er alternative veardisetningsmetoder, men
disse metoder er velegnede i sammenhange, hvor man er interesseret
1 den relative betalingsvilliched for en eller flere produktkarakteristika.
Begge metoder har fordele og ulemper, men ingen af dem er den
anden klart overlegen, (for en diskussion af disse se f.eks.
Venkatachalam, 2004; Breidert et al. 2006; Skotte, 2004).

I betinget vardisetning bliver respondenten bedt om selv at udtrykke

en pris for et gode, hvilket kan vare vanskeligt for mange; men der er

mange mader at sporge til betalingsviljen pa (Bateman et al., 2002), og

hver af disse metoder har deres fordele og ulemper. Vi har valgt at
3



anvende betalingskort, hvor en rekke forskellige belob er opstillet og
respondenten skal krydse det belob af, der passer bedst. Fordelen ved
metoden er, at vi kan anvende beleb tet pd markedsprisen, og dermed
reducere antallet af ’vilde’ svar, der kan forekomme, hvis der sporges
direkte til respondentens betalingsvilje, sakaldt ’‘open-ended’
verdisetning,

Stikproven er udtaget fra et internet-panel bestdende af 7000+ danske
forbrugere i alderen fra 15 til 65 ar, og drevet af et kommercielt
analyseinstitut; inkluderet i undersogelsen er alle husholdninger, som
selv kan valge deres el-leverander. En stikprove omfattende 1032
respondenter blev udtaget. Stikprovens sammensatning afviger kun
lidt fra den danske befolkningsstruktur med hensyn til ken, alder,
husholdningens storrelse, indkomst og uddannelsesniveau.

Sporgeskemaet, der er knyttet til undersogelsen, begynder med at
informere respondenterne om markedet for gron energi, og med at
definere greonne elektricitets produkter. Valg af gron strom er en
typisk ’gron forbruger’ adferd; og tidligere undersogelser indikerer, at
den enkelte forbrugers sociookonomiske kendetegn, produktviden,
holdninger og vardier har indflydelse pa kebet af gronne produkter,
(Gerpott & Mahmudova, 2010; Laroche et al., 2001; Bang et al., 2000;
Tanner & Wolfing Kast 2003). Pa den baggrund indeholder
sporgeskemaet sporgsmal om respondenternes viden, erfaring og
holdninger til gron energi, sporgsmal vedrerende deres generelle
miljobevidsthed, og socioskonomiske kendetegn.

Til at belyse effekten af positiv og negativ framing pa kebsvilligheden
blev stikproven tilfaldigt opdelt i to lige store grupper, sdledes at den
ene gruppe (A) fik et negativt ’framed’ sporgsmal og den anden (B) et
positivt framed’ spergsmal om kebsvilligheden:

A. Ifolge den seneste markedsrapport er kun fa danske
husholdninger villige til at kebe vandstrem, vindstrem eller
brun elektricitet med tilvalg af CO, balance.

B. Ifelge den seneste markedsrapport er de fleste danske
husholdninger villige til at kebe vandstrem, vindstrem eller
brun elektricitet med tilvalg af CO2 balance.

Modellen vi har brugt til at estimere hvilken effekt forskellige faktorer
har pa forbrugernes villighed til at kebe gron strom er en logit model.
Da den afhengige variabel ’villighed til at kebe gron strom’ er en
kategorisk ordnet variabel, der varierer fra 1(=helt sikkert ikke) til 5
(=helt sikkert) har vi benyttet en ’ordered logit model’, (Liao, 1994);
Greene, 2012; Wooldridge, 2009; Train, 2009). Som forklarende
variable bruger vi en raekke holdningsvariable og socio-skonomiske
kendetegn(se ovenfor).



Resultater

Figur 1 viser fordelingen af potenticlle kobere af gron strom ved
positiv (453 respondenter) og negativ framing (441 respondenter). I
gruppen med negativ framing er der 14% som er villige til at kobe
gron strom, mens der i gruppen med positiv framing er 20%;
forskellen er signifikant. Det ses, at antallet af potentielle kobere af
gron strom er lavt.

Figur 1. Potentielle kobere af gron strom ved positiv- og negativ framing

Under negative framing Under positive framing

Tabel 1 viser forbrugernes opfattelser, holdninger og vardier med
hensyn til keb af gron strom i grupperne med positiv og negativ
framing. Et t-test viser, at der ikke er forskel pa malingerne i de to

grupper.

Vi har estimeret logit modellen for keb af gron strom for hver af de
to framinggrupper og for hele stikproven. Resultaterne er vist 1 tabel
2; forkortelserne for de indgidende holdningsvariable fremgar af tabel
1, desuden indgar en rakke sociopokonomiske kendetegn. Alle
modellerne er signifikante, og alle forklarende wvariable har det
forventede fortegn. Modellernes goodness of fit kan males pa verdien
af pseudo R*. Generelt er hoje veerdier at foretrekke; men vaerdien er
ofte lav som her for diskrete data (Hoetker, 2007). Greene (2012)
mener at man bor vare varsom med at tillegge pseudo R* for stor
betydning. For hele stikproven galder, at forbrugernes holdninger har
signifikant effekt pa kobsvilligheden for gron strom. Bemzrk, at pa
grund af den negative formulering af sporgsmalene vedrorende den
miljomeassige betydning af gron strom er koefficienterne for
variablerne ”the stability of 100% renewable energy supply”
(WUSTA), ”the environmental quality standard” (EQLTY) og “’the
standards are unclear” (STNDR) negative; derfor gzlder, at numerisk
store vardier af koefficienterne indikerer stor kebsvillighed. Det ses
endvidere, at nogle af de demografiske og socioskonomiske
kendetegn har en effekt pa kobsvillighed. Det ses saledes, at
uddannelse og indkomst har en negativ effekt. Det kan skyldes de
ofte kontroversielle offentlige diskussioner og debatter om arsagerne
til klimaforandringerne og dermed af effekten af en gron energipolitik
pa klimaet. For gruppen under negativ framing bemaerkes at leverandoer
skift (SSUPL) ikke spiller en rolle. For gruppen wunder positiv framing



galder at alle holdnings- og vardi variablerne har en positiv effekt pa
kobsvillighed.

Tabel 1. Forbrugernes opfattelser, holdninger og verdier til kob af gron strom i de to framing grupper

Positive framing __ | Negative framing

Measurements (n=4353) (n=441)
Mean (S.D.) Mean (S.D.)

Switching electricity suppliers iz definitely necessgary in order to obtain
green electricity” (SSUPL)| 4.32(1.59) 4.24(1.67)
Ohbtaining green electricity would make me feel like I am doing zomething
for the environment” (FELGD) 3.99(1.28) 3.92(133%)
I am worried that the 100% renewakble enersy supply will be unstable
because wind and sun are not available at all times” (WUSTA) 3.2001.58) 3.26(1.60)
It is difficult to know what environmental quality standards green
electricity comply with” (EQLTY) 4.37(1.31) 4.27(1.28)
The standards for existing environmentally friendly electricity products are
very unclear® (STNDR) 4.66(1.36) 4.64(1.33)
I am obligated to use green electricity for future generations” (OBLIG) 3.51(1.64) 3.47(1.62)
Generally, [ will choose the environmentally friendly alternatives
regardless of price™ (CENVE) 2.68(.91) 2.38(.92)
Generally. I try to discover the environmental effects of products
prior to purchase™ (DENVE) 3.07(.99) 3.05(.96)

Note: Items with **” are measured on a five-point Likert scale from “strongly disagree”™ to “strongly agree™.
Itemsz with “£7 are measured on a five-point scale from “never” to “always™.

Tabel 2. 1 ogit model for villighed til at kobe gron strom under positiv og negativ framing

Whole sample Negative framing Positive framing
Independent variables Coef. (s.e.) Coef. (s.€.) Coef. (s.¢)
SSUPL .11(.05)* .02(.07) .20(.07)*
FELGD 27(.06)* .22(.08)* 34(.09)*
WUSTA -.17(.05)* - 18(.07)* - 14 07)*
EQLTY -.16(.07)* -.09(.10) -23(.10)*
STNDR -.18(.06)* -.15(.09)** -24(.09*
OBLIG 24(.05)* 21(.07)* 26(.0D)*
CENVP .39(.10)* 30(14)* S0 14)*
DENVE .27(.09)* 25(. 14)** 29(.13)*
FRAME 59(.13)*
GENDR -22(.14) -57(.20)* 17(.20)
AGE -.02(.06) -.19(.08)* _18(.08)*
INCOM -.04(.03)** -.05(.04) -.03(.04)
FCHLD =2 TT)* -.09(.16) -46(.17)*
EDU - 12(.05)* -06(.07) - 19(.07)*
N 894 453 441
Rfcdali LL -1014.96 -515.50 -484.45
p-value .00 00 .00
Pseudo R? .10 09 13

Note: * indicates that the parameter is significant at the 5% level,

*#* indicates that the parameter is significant at the 10% level

Konklusion

Som forventet viste det sig, at flere forbrugere har en intention om at

ville kobe gron strom under positiv framing end under negativ

framing, og at framingeffekten er signifikant. Framingeffekten antyder

desuden gron stroms karakter af at vare et offentlig gode, idet der

synes at vare et free rider problem. Under negativ framing er der

signifikant ferre forbrugere der ville valge at kebe gron strom, og det
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indikerer, at trangen til ”free riding” er serlig staerk i en storre gruppe,
hvori den enkelte kan opleve at hans/hendes adferd ikke er setlig
synlig og kun har ringe effekt. Undersogelsen viser, at flere kun vil
keobe gron strom, nir der er mange andre, der gor det. Da det
imidlertid ikke er synligt for omgivelserne, at en husholdning keber
gron strom, (som altsi er en ekstra omkostning), vil man kunne
stimulere salget af gron strem, hvis husstandens miljemeassige indsats
blev synlig, f.cks. ved en form for certificering (Menges et al., 2005).

Undersogelsen viser, at andelen af potentielle kobere af gron strom er
lav, mindre end 20% i vores stikprove (se figur 1); og at forbrugerne
er bekymrede for forsyningsstabiliteten ved overgang til 100%
vedvarende energi, og usikre pa hvilken effekt gron strom vil have pa
miljoet. Undersogelsen viser endvidere, at forbrugerne mangler
oplysning om hvilke miljomaessige standarder gron elektricitet skal
opfylde(se tabel 1).

Der er siledes en rakke omrader, som el-leverandorerne og
myndighederne kan tage fat pa for at fremme salget af gron energi.
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Velkommen til markedet
Af Torben Hansen, Institut for Afsetningsokonomi

Vi taler om det hele tiden. Udsagn som ’markedet er tregt i
ojeblikket’, *vi skal have markedsvakst’, ’vi skal vaere markedsleder’,
‘markedet er komplekst’, *ned- eller optur pa boligmarkedet’, for blot
at nevne nogle stykker, kender vi alle. Men hvad er egentlig et
marked? Det er jo da meget enkelt, eller...? Lad os se lidt nermere pa
feenomenet “markeder .

Et marked kan antage mere eller mindre komplekse former.
Oprindeligt var et marked et sted, hvor man bragte sin
‘overskudsproduktion” hen, og hvor man kunne bytte eller kebe sig til
andele af andres overskudsproduktioner. Siden er markedsbegrebet
blevet vasentligt udbygget, men selve det grundlaeggende forhold at et
marked bestar af et antal udbydere og et antal eftersporgere danner
stadig udgangspunkt for nutidens made at fortolke markedsbegrebet

pa.

Nir vi her interesserer os for markedsbegrebet, sa er det fordi, det er
her forbrugerne kober sine varer (vi opfatter her varer som fysiske
produkter). Markedet er altsa dels en forudsztning for, at forbrugeren
kan opretholde et moderne forbrugsliv, dels for at virksomheden kan
afsaxtte sine varer. Markedsafgransningen udgor det mest patrengende -
men samtidig ogsa vanskeligste - forhold ved markedsbegrebet, som
illustreret i folgende eksempel:

EKSEMPEL

Lad os forestille os et marked, som bestar af helt ens (dvs. homogene)
varer. Pa et sadant marked er det sarligt rimeligt at antage, at jo lavere
priserne e, jo flere varer vil eftersporgerne vere villige til at aftage, og
jo ferre varer vil udbyderne vare villige til at salge, dvs. prisen
optreder her som den grundleggende faktor til bestemmelse af udbud
og eftersporgsel. I virkeligheden er det imidlertid meget vanskeligt at
finde et marked, hvor produkterne er 100% ens. Det nermeste man
kommer et sidant marked er f.eks. markedet for ’benzin’ eller de
forskellige ravaremarkeder, f.eks. markedet for ’kobber’ eller markedet
for ‘tin’. Men selv for disse markeder vil der kunne vzre forskelle
imellem de forskellige produktvarianter, f.eks. opdeles kobber i flere
forskellige kvalitetsklasser.

Man kunne sa valge at opdele markedet for kobber i f.eks. ‘markedet
for kvalitet A’, ‘markedet for kvalitet B” osv. Men dette er ikke nogen
holdbar fremgangsmade, nar varerne bliver blot lidt mere
komplicerede end de rene ravarer. Eksempelvis findes der et utal af
forskellige varianter af armbandsure (vel adskillige tusinde forskellige).
Det giver imidlertid her ringe mening at tale om ‘markedet for
armbandsur-variant nr. 8997 etc. Eksemplet illustrerer, at der



nodvendigvis ma foretages en markedsafgransning, forend f.eks. en
virksomhed kan vurdere sin position pa markedet.

Som det fremgir, er de produkter som virksomhederne udbyder, og
som forbrugerne eftersporger, langt fra entydige storrelser. Dette
forhold har stor betydning, nar vi skal foretage en afgransning af
virksomhedens marked. Et produkt kan mest grundleggende opdeles
1 to hovedelementer:

* Kerneproduktet
* Det udvidede produkt

Niar man eftersporger et armbéandsur, er det grundleggende onske et
maleinstrument, der kan vise tiden pd degnet. Dette er naturligvis
gxldende for alle armbandsure, og vi kan derfor betegne det som
kerneproduktet ved eftersporgsel efter armbandsure. Det udvidede
produkt omhandler alle de folgeydelser, som enten er en del af
produktet, eller som knyttes til produktet. F.eks. kan et armbandsur
tilbydes i et mere eller mindre ‘smart design’ og med mere eller
mindre kostbare udsmykninger, ligesom der kan vare forskellige
garantiordninger knyttet til de forskellige ure.

Sondringen imellem kerneproduktet og det udvidede produktet forer
os videre til yderligere to begreber, som er helt essentielle for
virksomhedens markedsafgraensning: Substitution og
komplementaritet.

o Substitution foreligger, nar to eller flere forskellige varer, set fra
eftersporgerens  (forbrugerens) synspunkt, kan erstatte
hinanden.

F.eks. kan én armbandsurvariant i mange tilfzlde erstattes med en
anden variant - der er altsa substitution imellem de to variantetr.

o Komplementaritet foreligger, nar to eller flere forskellige varer,
set fra eftersporgerens synspunkt, understotter hinanden.
F.eks. kan en bil ikke kore uden benzin, ligesom man ikke
kommer langt ved alene at besidde en dunk benzin. Begge
produkter bidrager her til opndelse af kerneydelsen
(transport), hvorfor biler og benzin er komplementare
produkter. Et andet eksempel pa komplementere produkter
er brod og paleg (smoerrebrod).

I okonomisk teori udgeres et marked af substituerbare produkter.
Produkter, som set fra eftersporgerens synspunkt, ikke kan erstatte
hinanden udbydes ikke pa samme marked. Tilbage star imidlertid
sporgsmalet om, hvor hej substitutionsgraden skal vere for, at man med
rimelighed kan tale om substituerbare produkter. Svaret kan ogsa her
findes med udgangspunkt i eksempel 1. Hvis to varer A og B er
fuldkommen ens, dvs. 100% homogene, vil det alene (alt andet lige)
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vaere prisen pa varerne, der afgor fordelingen af eftersporgslen
imellem varerne. Stiger prisen pa vare A vil eftersporgslen flytte sig til
fordel for vare B - og omvendt.

Et dagligdagseksempel pa to meget ens produkter er Carlsberg og
Tuborg pilsnere. Hvis prisen pa Catlsberg pilsner er hojere end prisen
pa Tuborg pilsner, vil mange valge Tuborg i supermarkedet. Og
omvendt hvis prisen pa Tuborg er hojest. Der er altsd substitution
imellem Tuborg og Catlsberg, da en forhojelse af prisen pa Carlsberg
vil oge eftersporgslen efter Tuborg. Jo hojere eftersporgslen efter
Tuborg bliver som folge af prisforhejelsen pa Catlsberg, jo hojere er
substitutionsgraden. Formelt set udtrykkes dette ved, at der er en positiv
krydspriselasticitet imellem produkterne. Krydspriselasticitet males som
‘den procentvise @ndring i eftersporgslen efter vare A (Tuborg 1 dette
tilfelde) som folge af en procentvis andring i prisen pa vare B
(Carlsberg i dette tilflde)’.

Man kan sige, at et marked udgeres af varer som henger sammen i
eftersporgslen, og at dette males ved krydspriselasticiteten. I de fleste
tilfelde kendes naturligvis ikke pa forhand eftersporgerens nejagtige
reaktion pa prisforhejelser imellem substituerende varer, selvom man
pa mange markeder efterhanden har ganske gode erfaringer hermed.
F.eks. kan Coca-Cola med meget stor sikkerhed skenne over det
forventede mersalg af Coca-Cola, og mindre salg af Pepsi-cola, ved
midlertidige tilbud pa Coca-Cola. Nar substitutionsbegrebet alligevel
introduceres her, er det fordi det udger en helt nodvendig made at
tenke pa, nar virksomheden skal afgrense, hvori virksomhedens
marked bestr.

Tank igen pa eksemplet med armbédndsurene. F.eks. kan et Cartiérur
og et billigt plasticur fra en legetojsbutik formentlig begge vise
klokken. Men er urene af den grund substituerbare? Nzappe!
Forskellene 1 det udvidede produkt er simpelt hen for store til, at
urene kan erstatte hinanden. Denne store forskel afspejles i, at prisen
pa Cartiérure kun har serdeles ringe betydning for eftersporgslen efter
plasticure - og omvendt (med mindre prisen pa plasticure da bliver
helt wurealistisk hej). Substitutionsgraden imellem Cartiérure og
plasticure er altsa meget lav, hvorfor vi med rimelighed kan sige, at de
udbydes pa hvert sit marked.

Hvis der er tale om komplementzre produkter, kan man i nogle
tilfelde ogsd tale om, at de udbydes og eftersporges pa samme
marked. Dette gelder, hvis varerne er komplementzre i et fast
forhold. Et eksempel er ved fremstilling af fjernsyn, som bestar af et
ganske bestemt forhold af kabinet, transistorer, skerm mv. Disse dele
er komplementazre ved fremstilling af fjernsyn. Et andet eksempel er
ved fremstilling af maling, hvor producentvirksomheden eftersporger
kemikalier i et ganske bestemt forhold med henblik pa at kunne
fremstille malingen. I visse tilfalde kan man ogsa opleve, at forskellige
produkter optreder pa samme marked, selvom deres indbyrdes
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komplementaritetsforhold er variabelt. Dette galder eksempelvis pa
feriemarkedet, hvor det giver mening at tale om feriemarkedet som
omfattende en rxkke forskellige produkter i1 et indbyrdes variabelt
forhold, som tilsammen dakker onsket om fetie.

Markedet og den vertikale konkurrence

I de moderne samfund er der opstiet en meget hoj grad af
arbejdsdeling imellem de aktorer, som bringer varerne fra
ravarestadiet til endeligt forbrug. Den forste helt grundleggende
arbejdsdeling er adskillelsen imellem produktion og forbrug. Da
imidlertid ikke alle aktorer i okonomien har en egentlig fysisk
produktion er arbejdsdelingen gaet videre til ogsa at omfatte en
funktionsmassig specialisering. Den funktionsmassige specialisering
omfatter aktiviteter, som skal formidle overgangene imellem kob og
salg, dvs. fa relationerne imellem markedets aktorer til at glide.
Aktiviteterne bestir af transport, informationsstremme, lagring og
finansiering. Tilsammen medforer dette, at man taler om tre typer af
‘kanaler’, som formidler relationerne imellem udbydere og
eftersporgere:  Distributionskanalen,  transaktionskanalen og
kommunikationskanalen.

Nir en vare bevaeges fra ravarestadiet og frem til den endelige aftager,
sker det som oftest under medvirken af et antal akterer (f.eks.
leverandor, producent, grossist, detaillist og forbruger), som
tilsammen danner varens vertikale (‘lodrette’) kede. Vertikale kader
kan vare bade kortere og lengere i omfang,

I den vertikale kade udoves en rakke funktioner. For det forste skal
varen bevaeges imellem aktorerne, som i kortere eller lengere tid (og i
forskelligt omfang) har varen pd lager. For det andet gar der den
modsatte vej pengestromme imellem aktorerne som betaling for
varen. For det tredje foregar der udveksling af informationsstromme
imellem aktorerne, hvor de enkelte udbydere i den vertikale kade
anpriser deres varer, mens eftersporgerne enten direkte eller indirekte
(i form af deres til- og fravalg) gor opmarksom pa deres onsker og
behov. Lzg desuden mearke til at samme aktor sagtens kan vare
eftersporger 1 forhold til én aktor og udbyder i forhold til en anden
aktor.

Den vertikale arbejdsdeling imellem de enkelte akterer - fra den
direkte forbindelse til den indirekte via en rakke indskudte led - har
betydning for markedsbegrebet. Man kan nu valge at betragte
markedet under ét, f.eks. hele markedet for biler omfattende alle led
fra producent over importor til forhandler og forbruger, eller man kan
valge at betragte en del af markedet, f.eks. alene forbrugermarkedet
for biler, dvs. forhandlerne og forbrugerne. Der er ingen nem losning
pa dette valg: Valger man at betragte hele den vertikale kade under ét
opnas for det forste en forstielse for kedens znteressekonflikter, som
opstir, da de forskellige aktorer er i indbyrdes konkurrence om andele
af kaedens varditilvaekst. F.eks. skal bilforhandlere, bilimportorer og
bilproducenter deles om den forbrugerpris, der opnas hos
forhandleren. For det andet sikres en fokusering pa den affedte
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eftersporgsel, der indeholdes i den vertikale kade. Saledes er
bilproducenten i sidste ende helt afhxngig af forbrugerens
preferencer for de forskellige bilmzrker, selvom bilproducenten ikke
selv har noget direkte salg til forbrugeren.

At betragte den vertikale keede som en helhed kan imidlertid af og til
blive meget uoverskueligt. F.eks. vil det indebare, at boligmarkedet
omfatter aktorer sisom entreprenorer, handverkere, kreditforeninger,
virksomheder og teglverker, som si alle vil befinde sig pa samme
marked. Man risikerer derved at fa en sammenblanding af forskellige
markeder. Der er derfor ikke nogen entydig losning pa det vertikale
markedsafgraensningsproblem. Men det er vasentligt, at man som
udgangspunkt gor sig klart, hvilke led markedet omfatter og i den
sammenhaxng vurderer de relevante led i forhold til det konkrete
problem, man star overfor.

Markedet og den horisontale konkurrence

Ovenfor sa vi, hvorledes de forskellige aktorer i det vertikale system
er 1 konkurrence med hinanden om andele af systemets varditilvakst.
Denne form for konkurrence kaldes ‘vertikal konkurrence’ og
henviser til de interessekonflikter, som eksisterer imellem
producenter, grossister, detaillister mv. om at opna en sa stor andel af
den endelige forbrugerpris som muligt. Skal konkurrencebeskrivelsen
gore mere komplet ma denne form for konkurrence imidlertid
suppleres med en anden form for konkurrence, nemlig den
horisontale (vandrette) konkurrence.

Den horisontale konkurrence (som i mange lereboger ofte blot
omtales som ‘konkurrence’) henviser til det forhold, at producenterne
ikke blot er i konkurrence med grossister, detaillister mv., men tillige
ofte er 1 konkurrence med andre producenter. Svarende hertil er
grossister ofte i konkurrence med andre grossister, detaillister er i
konkurrence med andre detaillister. Hvor aktorerne i den vertikale
konkurrence kemper om andele af verditilveksten, kemper aktorerne
1 den horisontale konkurrence om andele af den samlede omsztning
(eller ‘markedsandele’), som findes i de respektive led af den vertikale
kede. Sammenhangen imellem den vertikale konkurrence og den
horisontale konkurrence er illustreret i figur 1.
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Figur 1. Sammenhange imellem den vertikale og den horisontale konkurrence.
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I figur 1 er taget udgangspunkt i, at den betragtede virksomhed (vores
virksomhed) er en producent, men udgangspunktet kunne lige sa vel
have varet taget i en af de ovrige leveranderer, producenter eller
detaillister. I det markedssystem, som er vist i figur 1, er vores
vitksomhed i konkurrence med markedets ovrige producenter om
den omsztning, som hidrerer fra salget til producenternes aftagere,
som 1 figuren udgeres af mellemhandlerne. I virkeligheden er det ikke
usxdvanligt, at de store detaillistkeeder tillige keober direkte hos
producenterne.

Den horisontale konkurrence opstir som folge af den &naphed, som er
til stede 1 markedssystemet. De enkelte eftersporgere i hvert enkelt led
kan ikke aftage ubegrensede mangder, f.eks. er der graenser for, hvor
meget detaillisterne onsker at kebe ind hos mellemhandlerne i en
given periode, hvorfor mellemhandlerne konkurrerer om at sxlge
mest.

Forbrugerne udbyder i reglen ikke varer (om end der er undtagelser),
de eftersporger dem, og (i hvert fald i den vestlige verden) er der sa
godt som ingen knaphed pa de varer, som forbrugeren kan erhverve
sig pa markedet. Derimod har langt de fleste forbrugere knaphed pa
de ressourcer (penge, tid og mentale ressourcer), som de skal bruge til
at erhverve sig varerne for og til at sikre sig, at de indkebte varer
svarer til deres onsker og behov. Forbrugerne konkurrerer 1 deres
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egenskab af (for manges vedkommende) arbejdstagere indbyrdes pa
arbejdsmarkedet om at udbyde den bedst mulige arbejdskraft og derved
om at opna ressourcer til indkeb af varerne. Der kan ogsa tenkes
situationer, hvor forbrugerne kamper indbyrdes pa varemarkedet,
f.eks. nar det gxlder om at sikre sig de mest attraktive tilbud 1 et
begrenset (knapt) udbud mv.?

% Artiklen er en bearbejdet udgave af en tidligere artikel i Nyhedsbrevet.
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