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Sammandrag: Avsikten med denna avhandling ar att undersoka
prissittningsstrategier pa den finska hamburgerkedjemarknaden. Den finska
hamburgerkedjemarknaden karaktiriseras som en oligopolmarknad med tva storre
spelare: det inhemska foretaget Hesburger (51% marknadsandel) och det
multinationella foretaget McDonald’s (41% marknadsandel). I avhandlingen
undersoks det om foretagen pa oligopolmarknaden anvander sig av tredje gradens
prisdiskriminering. Tredje gradens prisdiskriminering betyder diskriminering pa basis
av  marknadssegmentering  utgdende frdn  externa  faktorer. = Under
undersokningsperioden trader det en ny stor multinationell spelare, Burger King, in pa
marknaden och marknadsreaktioner lyckas observeras. Data ar insamlat fran tiden
fore och efter intrade och det undersoks om prissiattningsstrategierna édndras pa grund
av intensivare konkurrens. Eftersom den finska marknaden ar sa liten, kan det latt
samlas data frdn hela marknaden bade fore och efter Burger Kings intrade. Med hjalp
av t-test, F-test och OLS-regression ska prisen analyseras och slutsatser dras.
Resultaten visar att McDonald’s anviander sig av tredje gradens prisdiskriminering
béde fore och efter Burger Kings intrdde. Dessutom anvinder sig McDonald’s av en
aggressivare diskriminering i prissattningen efter Burger Kings intrdde. Man kan
ocksa observera att priserna pa McDonald’s hamburgare och maltid ar lagre pa
omraden som ar konkurrerade av Burger King. Hesburger diremot implementerar
generellt en enhetlig prissattningsstrategi med drag av prisdiskriminering i form av
kupongerbjudanden. Hesburgers priser har inte dndrats fran fore Burger Kings intrade

till efter intrade.

Nyckelord: Oligopol, tredje gradens prisdiskriminering, ekonometrisk estimering,

McDonald’s, Hesburger, Burger King.
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1 INLEDNING

1.1 Syfte

Syftet med denna avhandling ar att undersoka tredje gradens prisdiskriminering pa

den finska hamburgermarknaden, som karaktariseras av oligopolistiska drag.

1.2 Problemformulering

Finlands hamburgerkedjemarknad karaktiriserades linge av tva storre spelare: det
utlindska multinationella foretaget McDonald’s, som etablerat sig i Finland, och det
inhemska hamburger- och franchiseforetaget Hesburger, med sina rotter i Abo. I
borjan av ar 2014 kom en ny konkurrent, Burger King, in pd den finska

hamburgermarknaden. (Burger King, 2013).

Eftersom McDonald’s, Hesburger och Burger King siljer nastan identiska produkter
over hela den finska marknaden, kan man fraga sig om priserna pa produkterna ar

likadana over hela landet och oberoende av den lokala konkurrenssituationen?

De olika kedjornas prissattningsstrategier undersoktes ar 2013 da det bara existerade
tva storre spelare pa marknaden. Undersokningen gick ut pa att samla data pa tva
nastan identiska produkter for att jimfora priserna sinsemellan: Kerroshampurilainen
respektive Big Mac, och Kerrosateria respektive Big Mac meal. Den finska
hamburgerkedjemarknaden ar sa liten att det mojliggor 1att insamling av data frén alla

restauranger.

Forskningsfrigan lyder d&: anvinder McDonald’s och Hesburger olika
prissattningsstrategier i Finland, eller finns det ingen skillnad? De facto kan man fraga
sig om det finns nagra skillnader 6verhuvudtaget i priserna? Ar priset pa en Big Mac
det samma i hela Finland? Betalar en konsument for en Kerrosateria i Uleaborg samma
pris som for en Kerrosateria mitt i centrum av Finlands huvudstad Helsingfors?
Anvinder sig kedjorna av faststillda priser och skiljer sig priserna fran restaurang till

restaurang? Dessa fragor ska denna undersokning forsoka svara pa.

Mer ingdende ska denna undersokning forska i tredje gradens prisdiskriminering pa en
oligopolmarknad med nira substituerande produkter pa hamburgerkedjemarknaden i
Finland. Tredje gradens prissittning betyder diskriminering pa basis av

marknadssegmentering utgdende fran externa faktorer, s& som den geografiska



spridningen(Cabral, 2000). Prisdiskriminering och marknadsstruktur har intresserat

forskare en langre tid och marknadsstrukturer har undersokts redan i flera tiotals ar.

Prisdiskriminering har ocksa undersokts en hel del tidigare. Bland annat har Dobson &
Waterson (2005) undersokt geografiskt lokala prisskillnader i butikskedjor i Stor-
Britannien. Detta har dock inte undersokts pa den finska hamburgermarknaden
tidigare. I denna undersokning har man fatt tag pa ett genuint data som har samlats in

vid tva tidpunkter d& konkurrenssituationerna ser olika ut pa marknaden.

Resultaten visar att McDonald’s och Hesburger anvidnder sig av olika
prissattningsstrategier. Hesburger anviander sig av en enhetligare prissattning av sin
flaggskeppsprodukt medan McDonald’s har mera variation i priserna pa motsvarande
produkt. I undersokningen togs inte stillning till varfor prissattningsstrategierna skiljer
sig, men det spekulerades kring for- och nackdelar for bade enhetlig prissiattning och

diskriminerande prissattning.

Da kommer vi till forskningsfragan i detta arbete: har prissattningsstrategierna andrat
dd en ny konkurrent tritt in pd marknaden? Det ska ocksid ses mer ingdende pa
reaktionerna av de existerande foretagen som foljd av den mojligtvis intensivare
konkurrensen. Man kan fraga sig om konkurrensen ar mer intensiv i omraden dir den
nya konkurrenten satt fotfaste och hur speglas detta i priserna? I slutet av arbetet

diskuteras resultaten och de bakomliggande faktorerna till olika prissattningsstrategier.

1.3 Arbetets uppliggning och avgriansningar

Eftersom detta dr en empirisk undersokning kommer undersokningen att bygga delvis
pa tidigare undersokningar, och darmed sitts en del fokus pa teori och tidigare
forskning inom omradet. I arbetet presenteras hamburgerkedjemarknaden och de
foretag som ska undersokas, och undersokningsmetoderna forklaras. Till sist kommer
analysdelen dar resultaten presenteras och slutsatser dras. I slutsatserna presenteras

ocksa forslag pa fortsatta studier inom dmnet.

Amnet avgrinsas geografiskt till den finska marknaden och mer specifikt
hamburgermarknaden. Detta gors for att finna den relevanta marknaden och klargors
mer i de senare avsnitten. Undersokningen ar ocksd avgriansad genom att bara en
produkt i tva varianter undersoks, det vill sdga respektive foretags flaggskeppsprodukt.
Flagskeppsprodukten ar oftast foretagets mest kainda marke eller produkt. Man kunde



tdnka sig att undersoka hela sortimentet eller ha flera jamforbara produkter, men det
anses inte dndamalsenligt i detta arbete. Det som kunde stoda arbetet dr om alla
foretagen var listade pd Helsingforsborsen och man darmed kunde fanga
kursreaktioner som foljd av foretagens beteende. Detta ar tyvarr inte majligt, eftersom
inget av foretagen ar listade pa Helsingforsborsen, utan ar privata aktiebolag och
franchiseforetag. Darmed finns det bara produkternas prisdata p4 marknaden. Dessa
priser samlades in under tva olika tidperioder, under ar 2013 och 2014. Arbetet blir

darfor en “fore och efter” — studie.

1.4 Kontribution

Marknadsstrukturer, prissiattning och konkurrens har intresserat forskare redan en
langre tid. Redan hundra &r sedan underscktes monopolmarknader och hur ett
monopolforetag kan silja samma vara for olika priser pa olika delmarknader. Tredje
gradens prisdiskriminering har undersokts en hel del inom flygindustrin, och det har
ocksé intresserat konsumenter hur prissittningen av flygbiljetter sker. Da information
blir allt mer lattillgdnglig ar det lattare att jamfora priser snabbt och enkelt. Det blir allt
vanligare att bestilla produkter 6ver internet, eftersom konsumenten snabbt och latt
kan jamfora priser och darmed bli en allt mer sofistikerad konsument. Dagens trend ar
att foretagen samlar information om konsumenternas kopbeteende via
stamkundsprogram och via sparning av inkop over nitet dd konsumenterna har ett
kundkonto hos foretaget. Det som inte alla anar, ar att foretagen kan utnyttja denna
information for att lattare kunna estimera konsumentens priskénslighet eller till
exempel segmentera konsumenten enligt dess karaktir. P4 den finska marknaden har
prisdiskriminering inte forskats mycket i. Konkurrensverket och marknadsdomstolen
ar framst intresserade av foretagen vid misstanke av prissattningsmissbruk. Som ett
exempel blev myndigheterna intresserade av Valio och deras prissiattning vid misstanke
av underprissattning (predatory pricing). Till slut fick Valio boter pa 70 miljoner euro
pé grund av missbruk avdominerande marknadsstillning (Kilpailu- ja kuluttajavirasto,
2014). Den marknaden som ska undersokas i denna avhandling har delvis undersokts i
Storbritannien och USA. Néigra liknande undersokningar fran andra europeiska eller
nordiska lander hittas inte. Denna undersokning ar den forsta undersokningen om
tredje gradens prisdiskriminering pa en oligopolmarknad som gjorts av den finska
hamburgerkedjemarknaden. Dessutom fick man i denna undersokning data fran en
tidsperiod med bara tva storre spelare och observationer av en tredje stor spelares

intrade pad marknaden. Detta gor denna undersokning unik och ger en kontribution och



insikt i den finska hamburgerkedjemarknaden. Denna undersokning kunde upprepas

pa vilken som helst oligopolmarknad med transparenta priser.



2 TEORI

Marknadsstrukturer och priser har undersokts redan i ndrmare hundra ar. Inom
mikroekonomin  och  industriell ~ organisation har forskare = undersokt

konkurrenssituationer och marknadsmisslyckande. (Pepall R. N., 2005)

Alfred Marshall introducerade de forsta mikroekonomiska teorierna i boken ”Principles
of Economics” i slutet av 1800-talet. Han anses ocksa vara en grundare av de
neoklassiska teorierna inom ekonomi. Boken behandlar bland annat
monopolmarknaden och priselasticitet (Marshall, 1890). Pigou (1920) undersokte
ocksd monopolmarknaden i samband med tredje gradens prisdiskriminering redan i
borjan av 1900-talet. All teori som behandlas i denna avhandling bygger pa dessa

fundamentala ekonomiska teorier.

2.1 Marknadsstrukturer

En marknad ar ett utrymme dar utbyte kan ske och dar efterfragan och utbud finner
varandra. En marknad kan se olika ut beroende pa antalet siljare och kopare.
(Gillespie, 2007). Marknadsstrukturen utgors av mangden séljare. Med andra ord utgor
antalet foretag marknadsstrukturen pa en marknad som producerar likadana produkter
(Cabral, 2000). I allminhet kan marknadsstrukturerna Kklassificeras i fyra typers
marknader: monopol, oligopol, monopolistisk konkurrens och fri konkurrens.

(Gillespie, 2007)

Tva olika marknadstyper granskas i arbetet, och dessa tvd marknadstyper ar
kannetecknande for den finska hamburgerkedjemarknaden: oligopol och monopolistisk
konkurrens. I tabellen pa nista sida presenteras de mest typiska marknadstyperna och

deras karaktar.



Perfekt Monopolistisk Oligopol Monopol
konkurrens konkurrens
Antal siljare Manga Manga Négra En
Intrade Valdigt latt Latt Svart Valdigt svart
Substitut Flera Bra substitut, men Vildigt néra substitut, Inga substitut
produkter ofta differentierade differentierade
Typ av Pris Marknadsforing, Marknadsforing, pris, Marknadsforing
konkurrens pris, varumarke varumarke
Prissattning | Icke-existerande Lag Lag eller signifikant Signifikant
styrka

Kailla: (Gillespie, 2007)
Oligopol

En oligopolistisk marknad kidnnetecknas av tva eller flera sidljare pd en marknad.
Oligopolistisk konkurrens gar mycket ut pa strategisk interaktion. En strategi kan gi ut
pa att sld ihop sig i en kartell for att astadkomma en monopolistisk kraft. (Gillespie,

2007)

D& man utforskar en oligopolmarknad &ar det av intresse att koncentrera sig pa
foretagens producerade kvantitet och pa priserna. I detta fall ar prissattningen av storre

intresse. (Varian, 2003)

Teorier om oligopolféretag har dominerats av tvd modeller; Cournot- och
Bertrandmodellen. Cournotmodellen utgar fran att foretagen forst faststiller den
producerade kvantiteten och priset sétts darefter. Da en ny spelare kommer in pa
marknaden okar den producerade kvantiteten och darmed sanks priserna till
konkurrenskraftiga priser. I Bertrand modellen faststiller foretagen forst priset och
producerar direfter kvantiteten. I Bertrandmodellen kan alltid det andra foretaget

skidra ner sitt pris till lite under konkurrentens och fanga hela efterfragan. Spelet




fortsatter tills badda foretagen sankt priserna till marginalkostnadsnivd. Darmed gor

foretagen ingen vinst. (Pepall L. R., 2010)

Man kunde argumentera att McDonald’s och Hesburgers produkter ar nastan identiska
eftersom homogena produkter kan anses vara varandras substitut. (Varian, 2003) Om
konsumenterna ar totalt indifferenta mellan McDonald’s Big Mac och Hesburgers
Kerroshampurilainen kan dessa tva produkter anses vara varandras perfekta substitut.
Med andra ord &r konsumenten fiardig att byta ut en Big Mac mot en
Kerroshampurilainen. Da ar bara priset avgorande d& konsumenten ska vilja vilken

produkt han eller hon vill konsumera. (Varian, 2003)

Det kan dock hianda att varumarket skiljer produkterna at i den meningen att de inte
mera substituerar varandra. DA ett foretag brandar sin produkt vill de skilja at sin

produkt fran en konkurrents liknande produkt (Peter Doyle, 2006)

Ofta da man tavlar med marken och inte med identiska produkter kan man kalla det
monopolistisk konkurrens. Da kan ett foretag ha en sorts monopol pa varumairket, och
till och med pé produkten, men i konsumentens 6gon kan produkten substitueras med
en annan liknande produkt. I boken “Intermediate Microeconomics” av H. Varian
(2003) exemplifieras detta med hur Coca-Cola Inc. har monopol pa varumirket Coca-
Cola. Andra producenter eller foretag kan producera liknande produkter, som inte ar
exakt likadana. Pepsi kan producera en sorts koladryck men inte den exakt samma
koladrycken som Coca-Cola producerar. Beroende pa pris, varumarke eller produktens
karaktar kan konsumenten byta till en substituerande produkt. Utbytet leds av

konsumentens individuella preferenser.

Under monopolistisk konkurrens har varje féretag en egen efterfragekurva och de kan
delvis sjilv bestimma priser och inte anta marknadspriset. Detta dr inte mgjligt pa en

marknad som kiannetecknas av fri konkurrens. (Varian, 2003).

Det ar svart att avgora ifall hamburgerkedjemarknaden i Finland kinnetecknas av
oligopolistisk eller monopolistisk konkurrens. De har i princip identiska produkter men
tavlar pa varumarkesniva, di de vill differentiera sig fran varandra. De har inte heller
samma pris pa de produkter som ar nira substitut till varandra. Evidens pa att de inte
tdvlar pa prisniva ar att de inte framfor sina priser pa sina officiella webbsidor. Detta

berittas mera om i ett senare kapitel.



Herfindahl-Hirschman Index

Man kan mata marknadskoncentration med flera olika matt for att fa reda pa om
marknaden ar koncentrerad eller konkurrerad. I klassisk mikroekonomisk teori
konkluderas ofta att perfekt konkurrens maximerar det totala 6verskottet (producent-
och konsumentoverskott), och i vissa situationer kan en monopolmarknad leda till
dodviktsforlust eller sa kallad allokativ ineffektivitet. Detta beror pa hogre priser och
lagre producerade kvantiteter dn i en situation av perfekt konkurrens. Ett sitt att mata
marknadskoncentration dr att anvinda sig av Herfindahl-Hirschman Indexet (HHI).

Mattet definieras pa foljande satt:

N

HHI = Zsf

i=1

Marknadsandelen mits av s; och HHI ar summan av kvadraterna av
marknadsandelarna. Det storsta vardet HHI kan anta ar 10 000 och detta ar i fallet av
en monopolmarknad dir ett foretag innehar 100% av marknaden. Da ytterligare ett
foretag trider in paé en relativt koncentrerad marknad &r antagandet att

koncentrationen borde minska och HHI darmed sjunka (Pepall R. N., 2005).
”Law of one price”

“Law of one price” har ingen direkt oversattning till svenska, men det innebar att en
identisk produkt, som kan bytas ut pa tva olika marknader, bor ha samma pris da man
beaktar transportkostnader och valutans vaxelkurs. Ifall tvd produkter som kan bytas
ut skiljer sig i prissattningen mindre adn transportkostnader kunde kop pa en marknad
och forsiljning till en annan leda till arbitrage (Witte, 2014). Det ar naturligt att
snabbmat inte hor till denna kategori, eftersom snabbmat inte anses som en vara som
kan bytas ut pa eftermarknaden. Det ar en vara som ska konsumeras pa plats, och blir
dilig da den inte konsumeras snabbt efter produktion. Med andra ord ar snabbmat
konsumtionsvara. Darfor ar det motiverat att restaurangerna inte siljer identiska
produkter for samma pris. Det kan ocksd tdnkas att varje restaurang har olika

kostnader pa grund av transport, hyra, konkurrenssituationer etc. Med andra ord héller



inte “law of one price” for konsumtionsvaror och det ar motiverat att

snabbmatsrestauranger anvander sig av prisdiskriminering.

2.2 Prisdiskriminering

Prisdiskriminering handlar om att silja identiska produkter till olika pris. Generellt
finns det tre typer av prisdiskriminering: forsta-, andra- och tredje gradens
prisdiskriminering. I grund och botten handlar prisdiskriminering om att forsoka
erhélla alla typers konsumenter, bade de priselastiska och de som inte ar priselastiska,
samtidigt som foretaget maximerar sin vinst. Om ett monopolféretag maximerar sin
vinst och siljer till ett enhetligt pris for hela marknaden, hander detta pa marknadens
bekostnad och marknaden bli ineffektiv. Med andra ord: om ett monopolforetag kan
prisdiskriminera, kan den ocksa betjana en storre kundbas och dirmed likna mer en

konkurrenskraftig marknad. (Pepall R. N., 2005)

Costs &
Revenue

A INELASTICMARKET & ELASTIC MARKET A COMBIMED MARKET

Copyright: www.economicsonline. couuk

kalla: economicsonline.co.uk

Forstagradens prisdiskriminering handlar om att en saljare siljer olika kvantiteter till
olika priser och dessutom till olika priser fran person till person. Denna typs
prisdiskriminering hittas valdigt sillan. Séljaren eller foretaget bor ha full information
om konsumentens betalningsvilja och prissitta varje kund efter den individuella

betalningsviljan. (Varian, 2003)
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Andragradens prisdiskriminering handlar om att en siljare siljer en kvantitet for
samma pris men olika kvantiteter for ett annat pris, en sorts rea pa en storre kvantitet.

(Varian, 2003)

Tredje gradens prisdiskriminering handlar om att en siljare sdljer samma kvantitet till
olika priser till olika personer. Denna form av diskriminering 4r den mest allmdnna och
det mest typiska exemplet dr studerande- eller pensionirsrabatt. P4 detta satt kan
foretaget erhalla en storre del av elastiska och inelastiska konsumenter (Varian, 2003).
Detta arbete fokuserar pa tredje gradens prisdiskriminering. Sdljaren maste kunna
identifiera de olika konsumentgrupperna och vara medveten om att kundgrupperna
med hogre pris maste ha liagre efterfrage-elasticitet. Saljaren sitter med andra ord ett

lagre pris for en konsumentgrupp som den vet ar priselastiskt. (Varian, 2003)

Tredje gradens prissiattning betyder diskriminering pa basis av marknadssegmentering
utgdende fran externa faktorer, som den geografiska spridningen(Cabral, 2000).
Prisdiskriminering kan ske pa en geografisk basis eftersom kopkraften eller efterfragan
kan vara olika i olika omraden. Det vanligaste omradet diar man stoter pa
prisdiskriminering ar prisdiskriminering av dagstidningar och akademiska tidningar.
(Varian, 2003). I néista kapitel om tidigare forskning ges det en Oversikt av tidigare

forskning av prisdiskriminering pa dagstidningsmarknaden i Sverige.

For att lyckas med prisdiskriminering maste foretagen kunna identifiera
konsumenterna och 16sa problemet med arbitrage. I denna studie ar arbitrage inte ett
problem, vilket redan diskuterades i ett tidigare kapitel. For att kunna identifiera
konsumenterna och dirmed prissitta olika for olika konsumenter maste foretaget
kianna till efterfragan och priselasticiteten (Pepall R. N., 2005). Foretag kan estimera
efterfrigan med hjidlp av kampanjer; de kan ta olika priser p4 samma vara i olika
omraden och testa priselasticiteten. Foretag kan ocksa ta ett hogre pris av vissa
konsumenter och testa priselasticiteten hos olika konsumenter. Efterfrdgan kan ocksa

estimeras genom statistisk analys pa tidigare priser (P. Kotler, 2009).
Intridde av en ny konkurrent

P& den finska hamburgerkedjemarknaden, dar det lange varit tva stora spelare, tradde
Burger King in i december 2013. I teorin kan det anses attraktivt for en konkurrent att
trada in pa marknaden och fa sin andel av vinsterna dé ett foretag har konkurrenskraft

i den man att de kan silja till ett pris 6ver marginalkostnaden. (Pepall L. R., 2010)
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Fastin detta inte alltid stammer i praktiken, utgds det fran detta antagande i
undersokningen. Det kan alltsa antas att Hesburgers och McDonald’s pris ar hogre an

marginalkostnaden.

Det kommer inte att diskuteras vad de existerande foretagen kan gora for att avskracka
en ny konkurrent fran att intrada, eftersom detta inte ar relevant for undersokningen.
Det dr mera relevant att se pa vad de existerande foretagen pa marknaden kan gora ifall

de vill konkurrera mer intensivt.

D& en ny konkurrent trider in pa marknaden kan de existerande foretagen reagera
positivt, negativt eller inte alls. Med en positiv reaktion menas det att foretagen okar pa
sina utgifter, s som marknadsforingsutgifter, eller pa investeringarna. Med en negativ
reaktion menas det att foretaget skiar ner pa kostnaderna. Foretagen kan ocksa
bestamma sig att inte reagera. Detta kan ske i det fallet att foretagen inte vet hur de ska
reagera eller att osdkerheten ar sa stor att de inte vet pa vilket sétt de ska reagera; ska
de 6ka den producerade kvantiteten, skira ner priserna eller minska pa kostnaderna?
Eftersom de existerande foretagen inte vet intrddarens producerade kvantitet,
kostnadsfunktion eller efterfragefunktion kan de vilja att inte reagera alls. I vissa fall
kan en ny konkurrent till och med “vicka upp” marknaden om den tidigare varit inte

valdigt konkurrerad. (Gatington, 1989)
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3 JURIDISKA ASPEKTER

Konkurrenslagstiftning

P& nationell niva gar konkurrenslagstiftningen under konkurrenslagen (948/2011) och
ifall en konkurrensbegransning paverkar handeln mellan tvd eller fler EU-lander
tillampas EU-fordragets artiklar 101 och 102 (Konkurrenslagen (948/2011)). Eftersom
man inte kan anse att det finska dotterbolaget av McDonald’s eller Hesburger har
internationell handel, torde den finska lagstiftningen tillampas. I konkurrenslagens
andra kapitel om forbjudna konkurrensbegrinsningar mellan naringsidkare ar det

stadgat:
“Forbjudna dr sdrskilt saidana avtal, beslut eller forfaranden, som innebdr att:

1) inkops- eller forsdljningspriser eller andra affdrsvillkor direkt eller indirekt

faststdlls.”
(Konkurrenslagen; kapitel 2, paragraf 5)

Konkurrenslagstiftningen ar relevant, eftersom snabbmatskedjorna pad den finska
marknaden praglas av franchiseforetagande, och franchiseforetagarna har egna foretag
de driver. En och samma franchiseféretagare kan aga ett eller flera foretag, till och med
av olika varumiarke. D& uppstar fragan: far kedjan diktera prisen pa varorna

franchiseforetagarna siljer?
Faststillda aterforsiljningspriser

Det ar stadgat i konkurrenslagstiftningen att tillverkaren inte far faststilla

aterforsaljarens pris. Det handlar om en vertikal konkurrensbegransning.

I USA var faststéllning av aterforsaljningspriser forbjudet fram till &r 2007. DA togs
“rule of reason” i bruk, vilket betyder att faststillning av aterforsiljningspriser ar
forbjudet da det begransar konkurrensen. EU fornyade konkurrenslagstiftningen ar
2010 och antog ett mildare betraktelsesitt mot faststillning av aterforsiljningspriser.
Faststillning av aterforsiljningspriser ar fortfarande olagligt, men foretagen kan sjilva

hamta bevis pa effektivitetsfordelar med forfarandet.

En tillverkare far inte faststélla det lagsta priset for aterforséaljarna, men i vissa fall far

tillverkaren faststdlla det hogsta priset pd en produkt, men bara i det fallet att
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tillverkaren och aterforsiljaren har hogst en marknadsandel pa 30% pa den relevanta
marknaden. Ifall marknadsandelarna overstigs, maste faststillning av hogsta
aterforsaljningspriset vara motiverad med effektivitetsfordelar. Faststallning av
aterforsaljningspriser kan ta sig i uttryck som direkt eller indirekt prisfaststillning. Det
ar strangt forbjudet for tillverkaren att tvinga aterforsiljaren att sélja en produkt till ett
visst pris, t.ex. genom att trycka ett fardigt pris pa produkten eller genom att hota med
att sdga upp affarsrelationen om inte de givna priserna haller. Att en tillverkare dikterar
aterforsiljarens priser, utan att aterforsiljaren kan avvika fran det bestimda priset,
anses vara en allvarlig konkurrensbegransning. En tillverkare fir daremot ge

prisrekommendationer, men avvikelser av rekommendationen maste vara tillatna.

Faststillning av aterforsiljningspriser kan ocksa ha fordelar; genom att tillverkaren
faststiller det hogsta priset, kan tillverkaren se till att aterforsiljaren satsar pa kvalitet
och marknadsforing. Pa detta sitt kan man Overkomma free-rider problemet dir
aterforsidljaren med de liagre priserna drar nytta av andras marknadsforing eller
kundservice. Genom faststéllning av det hogsta priset kan tillverkaren forsakra liagre
priser pa t.ex. en monopolmarknad, dir aterforsiljarna skulle ha naturligt hogre priser

pa grund av icke-existerande konkurrens. (Kuoppamaiki, 2014)
Case littala

I Finland ar det kidndaste exemplet pa faststdllning av aterforsiljningspriser Iittala
(Kilpailuvirasto, 2010). Iittala ar ett inhemskt foretag med historia pa over 125 ar (Aav,
2006). Mellan aren 2005-2007 anviande Iittala sig av faststillning av
aterforsaljningspriser. Marknadsdomstolen gav en sanktion pa tre miljoner euro for
brytande mot konkurrenslagen. Iittala hade faststéllt priserna till aterforséljarna i syftet
att begransa konkurrensen mellan aterforsaljarna och héja den allménna prisnivan pa
Tittalas produkter. Detta gillde bl.a. Mumin-muggarna, Mariskooli-skélarna, Teema-,
Aalto- och KoKo-produkterna. P4 grund av detta forfarande har konsumenterna betalat

ett hogre pris 4n marknadspriset under obegransad konkurrens (Kilpailuvirasto, 2010).
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4 TIDIGARE UNDERSOKNING

Inom forskning har fokus tidigare legat pA monopolistens diskriminering. Det finns
studier och undersokningar som visar motstridiga resultat om samband mellan

marknadsstruktur, antalet konkurrenter, marknadskraft och prisdiskriminering.

Redan sa tidigt som ar 1920 har man undersokt prisdiskriminering och varit
intresserad av marknadsstrukturer, men da har det handlat om monopolmarknaden.
Monopolisten har den storsta nyttan da den kan prissiatta identiska varor pa olika
marknader till olika pris, forutsatt att en vara som ar fardig for konsumtion inte kan
flyttas fran en marknad till en annan. (Pigou, 1920). Tanken bakom é&r att separera de
priskénsliga fran de icke-priskédnsliga konsumenterna och darmed ha olika pris till de

priskénsliga respektive icke-priskidnsliga konsumenterna (Pepall R. N., 2005).

4.1 Analytiska undersokningar

Holmes presenterar en analytisk modell av en symmetrisk oligopolmarknad, med
differentierade produkter, dar priser varierar pa grund av anvandning av tredje gradens
prisdiskriminering. Han presenterar att tredje gradens prisdiskriminering anvinds for
att finga en del av konkurrentens efterfrigan. Holmes resultat visar att
prisdiskriminering pa en svag oligopolmarknad, det vill siga en marknad med hogre
priselasticitet, minskar pa industrins vinst pa grund av hog korspriselasticitet.
Korspriselasticitet méter hur mycket efterfragan pa en vara dndrar da efterfragan pa en
annan vara andrar. Holmes menar att om foretagen istillet sétter ett enhetligt pris pa
alla marknader, s& ar priset hogre dn da foretagen diskriminerar sina priser. Darmed

leder prisdiskriminering till lagre priser och mindre vinster. (Holmes, 1989)

Armstrong och Vickers (2001) undersokte utgdende fran Holmes modell olinjar
prissittning (bl.a. prisdiskriminering) och olika dimensioner av konkurrens. De
anvander sig av en modell, som beskriver forhéllandet mellan vinst och nyttan per
kund i en nyttorymd. Nivan av nytta en individuell konsument far av en produkt beror
pa konsumenternas individuella preferenser. Armstrong och Vickers menar att
foretagen tavlar sinsemellan i en nyttorymd och genom att maximera nyttan for olika
konsumenter kan de gora vinst. Deras resultat visar att vinsterna okar med nivan av
prisdiskriminering. De menar ocksa att Holmes (1989) resultat ar lattare att tolka i det

fallet att marknaderna ar mer konkurrerade.
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Corts (1998) undersokte ocksa tredje gradens prisdiskriminering pa en marknad med
differentierade produkter. Han menar att alla foretag har ett incitament att sianka
priser p4 marknader med hog priselasticitet (svag marknad) och att hoja priser pa
marknader med 1ag priselasticitet (stark marknad). Han menar ocksa att foretag kan
vilja undvika prisdiskriminering, eftersom det kan leda till ligre priser pa alla
marknader och darmed ligre vinster. Foretagen kan ingd en strategisk tyst
overenskommelse for att halla enhetliga, hogre priser. Corts argumenterar att valet
mellan prisdiskriminering och enhetliga priser kan forklaras med ”Fangarnas
dilemma”, dar prisdiskriminering ar en dominant strategi som leder till lagre vinster
for foretagen. A andra sidan kan ocksd en overenskommelse om enhetlig
prissittningsstrategi inte anses som en trovardig strategi, eftersom det andra foretaget

alltid kan avvika.

4.2 Diverse marknader

I slutet av 1980-, 1990- och ocksd pa 2000-talet har forskare varit intresserade av
flygbolagsmarknaderna och prisdiskriminering av flygbiljetter pa samma flygrutter, och
olika resultat har uppnétts. (Stavins, 2000)(Haynes & Ross, 1998) och (Borenstein. S,
1991)

Det finns undersokningar om att graden av prisdiskriminering vore hogre pd mer
konkurrensutsatta marknader. Stavins testade hypotesen om att prisdiskriminering ar
hogre pa mer konkurrensutsatta marknader pa flygbolagsmarknaden. Hon utforde en
undersokning pa den amerikanska marknaden och studerade 12 flygrutter fran en och
samma dag, torsdagen den 28 september 1995. Hon undersokte priserna 35, 21, 14 och
2 dagar fore avfard. Dessa 12 rutter var olika konkurrensutsatta; rutterna var bade
koncentrerade och konkurrensutsatta rutter. Genom OLS-estimering upptickte Stavins
resultat som visar att marknadsstruktur har ett samband med graden av
diskriminering. Stavins hittade empiriska bevis pa prisdiskriminering, och resultaten
visar att prisdiskriminering minskar med graden av marknadskoncentration och att
flygbolag anviander sig av prisdiskriminering p& flygrutter som &r mer

konkurrensutsatta(Stavins, 2000).

Resultaten fran Stavins (2000) undersokning har forskare dock inte varit ense om.
Haynes och Ross studerade sambandet mellan prisspridning (price dispersion) och
konkurrens. Resultaten visar att prisspridning forekommer mest vid siasongstidpunkter

och da det ar sa kallade priskrig mellan flygbolag.(Haynes & Ross, 1998).
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En annan undersokning av flygbiljettsmarknaden gjordes av Borenstein och Rose, da
de var intresserade av att undersoka hur priser pa en och samma flygrutt kan variera da
kostnaderna inte varierar lika mycket. Resultaten visar att da antalet konkurrenter
okar, okar ocksa nivan av prisdiskriminering da man haller antalet flyg konstant. Med
andra ord prisdiskriminerar flygbolagen mer p& konkurrensutsatta flygrutter.

(Borenstein. S, 1991)

Haynes och Ross argumenterar att olika resultat kan ha uppnétts pa grund av de olika
ekonomiska ligena flygindustrin har varit i vid de olika tidpunkterna for

undersokningarna. (Haynes & Ross, 1998)

Det visar sig ocksd att vissa prissiattningsstrategier baserar sig pa beteende och
historiska konsumtionsvanor. Fudenberg och Tirole har undersokt prisdiskriminering
pé basis av konsumenters tidigare beteende (2000). Genom att observera tidigare
kopbeteende vill foretagen fanga efterfragan pa marknader dar efterfragan ar hogre.
Foretag kan ocksa inga ett priskrig eller ha realiserade produkter sa att en kund ska
dndra sitt tidigare kopbeteende och kopa konkurrentens billigare produkter istéllet.

(Cabral, 2000)

Tredje  gradens  prisdiskriminering har  studerats pa den  svenska
dagstidningsmarknaden genom att studera olika rabattgrupper och sambandet mellan
prisdiskriminering och foretagens marknadsandelar. Den empiriska undersokningen
kunde genomforas tack vare att den geografiska marknaden ar tillrackligt stor.
Undersokningen visade att tredje gradens prisdiskriminering foérekommer pa mer
konkurrensutsatta marknader och att prisdiskriminering anvinds mera av foretag med

mindre marknadsandelar. (Asplund, 2008)

4.3 Snabbmatsmarknaden

D& man tar en titt p& vad som undersokts pa snabbmats- och
detaljvaruhandelsmarknaden, hittar man undersokningar fran Storbritannien. Dobson
och Waterson (2005) har undersokt om varuhuskedjor borde prissiatta alla sina
produkter lika, eller om de borde ta hinsyn till de lokala konkurrensférhallandena pa
geografiskt olika marknader. Det visar sig att en del av varuhusen i Storbritannien
anvander sig av lokala prissattningsstrategier, och en del har ett enhetligt pris pa hela
marknaden. Tanken bakom detta dr att konkurrensen ar olika pa geografiskt olika

lagen. Enligt en utredning, gjord av konkurrensmyndigheterna i Storbritannien, kan
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priset pa en identisk produkt variera upp till 100% inom samma kedja mellan olika
lagen, medan priserna mellan tavlande foretag varierar bara 3% i ett och samma lage.
Genom att anvianda sig av ett enhetligt pris pa hela marknaden vill foretagen dampa
hela marknadens konkurrens. Pa de delmarknader dar foretaget har monopol ar
prissdankningen & andra sidan inte en vinstmaximerande strategi. Dobson och Waterson
vill redogora for situationer eller forutsattningar under vilka det ar lonsamt att ha ett
bestamt pris pa hela marknaden: om ett foretag har monopol pa en tillrackligt stor
marknad eller pa tillrackligt manga delmarknader, och anvidnder sig av ett hogt
enhetligt pris pa alla marknader, kan det vara 1onsamt. Ur samhallets synvinkel ar en
enhetlig prissattning inte oOnskviard, eftersom en del av marknaderna maste

kompensera for de andra betraffande prissattningen. (Dobson & Waterson, 2005)

Det finns vissa geografiska lagen for snabbmatskedjor som ar mer lonsamma. Toivanen
och Waterson menade att detta dr mojligt da populationen ar homogen och geografiskt
befolkningstat. De menar ocksd att prisdiskriminering kan bero pa foretagets
kostnader. P& vissa geografiska omraden har foretag hogre kostnadsstruktur dn pa

andra. (Toivanen & Waterson, 2011).

Thomadsen indikerar i artikeln ”Product Positioning and Competition: The Role of
Location in the Fast Food Industry” att McDonald’s och Burger King beroende pa
marknadens storlek bor vara narmare eller langre bort belagna geografiskt. P4 mindre
marknader ar det battre for dem att vara nira varandra, medan pa storre marknader
vinner de mera pa att vara geografiskt lite lingre ifrdn varandra. Thomadsen
argumenterar ocksad att prissiattningen och positioneringen bor vara annorlunda

beroende pa om foretagen ar vildigt lika eller mer differentierade. (Thomadsen, 2007)

Priser pa& snabbmatsmarknaden och skillnader mellan en kedjas och
franchiseforetagarnas priser har undersokts av Lafontaine (1995). Under
undersokningens tidsperiod dikterade konkurrenslagen i USA att en tillverkare inte far
fastsla en aterforsiljares pris. Franchiseforetagare ansags som enskilda foretagare, med
andra ord aterforsdljare, och kedjan som tillverkare. Lafontaine var speciellt
intresserad av att studera fenomenet eftersom restaurangerna var lokaliserade
geografiskt pa ett litet omradde och marginalkostnaderna darfor inte borde variera
mycket, produkterna ar valdigt homogena, och produktionsfunktionen nedstroms ar
nastan identisk mellan kedjorna. Darmed kan prisskillnader inte forklaras med

skillnader i kostnader eller kvalitet. Lafontaines hypotes var att prisdiskrimineringen
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uppstar antigen pa grund av skillnader i efterfragan eller pa grund av skillnader i

foretagsformen.

Enhetliga priser kan uppsta pa grund av att franchisekedjan far sin vinst som en andel
av forsaljningen och det diarmed sitts press pa foretagaren att maximera forsaljningen,
samtidigt som foretagaren vill maximera vinsten. Om kedjans tryck lyckas, okar
foretagaren pa den sélda kvantiteten och for att fa kvantiteten sald torde priset sjunka.
Detta dr dock motstridigt mot Lafontaines forsta argument: franchiseforetagarnas pris
torde vara hogre adn kedjans pris. Ur ett marknadsforingsperspektiv kan

snabbmatskedjorna vilja strava till enhetlig prissattning. (Lafontaine, 1995)

Eftersom diktering av aterforsaljningspriset ar olagligt kan kedjan med hjalp av

foljande metoder kontrollera priserna hos franchiseforetagen:

e Dubbel-marginalisering, si att kedjan siljer ravaror eller produkter till ett pris

ovanfor marginalkostnaden.

e Forsiljningsmal, genom vilket det sitts tryck pa att 6ka forsaljningskvantiteten,

som i teorin leder till att priserna sjunker
¢ Reklamkampanjer, som ger prisinformation till konsumenter.

e Kedjan kan vilja restaurangens lige och diarmed vilja mer eller mindre

konkurrensutsatta omraden.

Om dessa atgarder ar tillrackligt effektiva for att fa franchiseforetagarna att prissatta i

enhet med kedjan, uppstar det i teorin inte prisdiskriminering. (Lafontaine, 1995).

Arthurs har med ekonometriska metoder undersokt om olika snabbmatskedjors
produkter substituerar varandra i Texas. Han anvinde sig av information fran de fyra
storsta hamburgerkedjorna, inklusive McDonald’s. Han fann inga bevis pa att
hamburgare ar produkter som kunde vara varandras perfekta substitut, och darfor kan
inte kedjorna fanga en del av konkurrentens efterfraga genom att sanka priser. (Arturs,

2004)

Prisdiskriminering beror inte alltid pa skillnader i efterfrdgan utan kan ocksa helt och
héllet forklaras med skillnader i kostnader pa identiska produkter. Det kan ocksa bero

pa skillnader i kvalitet, som uppfattas som en sorts prisdiskriminering. Det kan till och
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med vara billigare for ett foretag att producera tva nastan identiska varor med olika

kvalitet. (Lott & Roberts, 1991)
Intriade pa oligopolmarknad

Intrade péa oligopolmarknad har undersokts i Storbritannien av Toivanen och Waterson
med data fran &aren 1991-1995. Speciellt snabbmatsmarknaden har undersokts,
eftersom marknaden ar vildefinierad, produkterna ar relativt nira substitut till
varandra, restaurangerna relativt homogena, de konkurrerande foretagen har en
aggressiv expansionsstrategi och dessutom dr marknaden en oligopolmarknad. De tva
storsta foretagen (McDonald’s och Burger King) innehar &6ver 60 % av
marknadsandelarna. Undersokningen koncentrerar sig mest pd oppnande av nya
restauranger. I undersokningen har man delat olika geografiska distrikt i flera
delmarknader, och det visar sig att marknaderna ar heterogena. Man kunde tro att
intradde skulle forekomma pa marknader dir konkurrensen inte &ar intensiv eller
existerar Overlag, men det ar inte fallet. Det visar sig att det sker mera intrade pa
marknader dar det redan existerar en konkurrent. Ju flera restauranger en kedja har pa
en marknad, desto mer okar sannolikheten for att en ny restaurang 6ppnas av en
konkurrerande kedja. Det som ar markvardigt ar att ifall kedjan ar etablerad pa en
delmarknad Okar inte sannolikheten att den 6ppnar fler restauranger. Detta forklaras
med att konkurrensen medfor kunskapséverforing och att konkurrenten darmed spiller
over kunskap och kidnnedom. Det argumenteras dessutom att overforingseffekten ar

storre dn de upplevda nackdelarna av konkurrens. (Waterson, 2005)
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5 SNABBMATSMARKNADEN I FINLAND

I detta kapitel presenteras de tre foretagen som ar i fokus i detta arbete, samt
konkurrenssituationen pa marknaden. I detta kapitel avgransas ocksa den relevanta

marknaden tydligare an i tidigare kapitel.

5.1 Den relevanta marknaden

For att kunna avgora marknaden dar konkurrensen tar plats, maste man kunna
avgransa den relevanta marknaden. D4 konkurrensverket misstianker att ett foretag
bryter mot konkurrenslagstiftningen, maste de kunna avgrinsa den relevanta
marknaden for att undersoka konkurrensen mer specifikt. Den relevanta marknaden
avgransas oftast enligt EU-kommissionens definition av en relevant marknad. EU-

kommissionen definierar en relevant marknad pa foljande satt:

”En relevant marknad ar en marknad dar produkterna kan anses substituera varandra
av en konsument utgaende fran produktens karaktar, pris och anvandningsandamal.
En relevant geografisk marknad omfattar det omrade dar foretagen i fraga distribuerar
produkter och diar konkurrensomstindigheterna ar relativc homogena”. (Europeiska

Kommissionen, 1997)

D4 man tinker pad den finska hamburgerkedjemarknaden och till vilken grad
produkterna substituerar varandra kan slutsatsen att de inte ar varandras perfekta
substitut 1att dras. Hamburgare dr snabbmat, som tillreds och konsumeras pa plats till
ett formanligt pris. I denna dimension tavlar hamburgerkedjorna mot pizza-, kebab-
och andra snabbmatskedjor som erbjuder snabbmat for omedelbar konsumtion.
Produkternas pris p4 hamburgerkedjemarknaden ar 1aga och oftast forknippade med
mojliga stordriftsfordelar och begriansad service. D4 man tinker pd produkternas
karaktar ar upplagget oftast likadant: tva- eller trevdningshamburgare, pommes frites
och en koladryck med ungefiar samma smak i olika restauranger. Karaktaristiskt ar
ocksa att kunden serverar sig sjilv; betalar forst, far maten vid betalningsdisken och
stadar undan sig sjilv efterat. Den relevanta geografiska marknaden ar den finska
marknaden, eftersom man kan anse att kedjorna tavlar sinsemellan pa den finska
marknaden. De tivlar t.ex. inte emot Max Hamburgare, en hamburgerkedja i Sverige,
eftersom den ar pa ett annat geografiskt omrade. Fast McDonald’s ar en global spelare,
kan man anse att konkurrensomstandigheterna ar annorlunda i Sverige 4n i Finland pa

grund av att de konkurrerande spelarna till McDonald’s ar olika i Finland och Sverige.
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P4 den finska marknaden ar det McDonald’s, Hesburger, Burger King, Scanburger,
Rolls och Snacky som uppfyller kraven pa definitionen till denna avhandling av

hamburgermarknaden i Finland.

Det har dock uppstatt nya snabbt vaxande trender. I och med dessa trender ifragasatter
konsumenterna snabbmatskulturen och kriaver snabbmatsprodukter med bittre
ravaror i en behagligare atmosfar. Denna trend kallas for fast casual och ar nagot
mellan snabbmat- och finedining kulturen. Fast casual-restaurangerna erbjuder
hamburgermaltider med ravaror av hog kvalitet (Forbes, 2014). I Finland har den nya
hamburgerkedjan Friends&Brgrs oOppnat nya restauranger, bl.a. i centrum av
Helsingfors ca. hundra meter frin den nya Burger King restaurangen. Friends&Brgrs
tavlar dock med en ny filosofi; de anvander sig av ravaror med en hog kvalitetsniva och
ar lokalproducerade (Ruokala, 2015). Detta visar att dynamiken pa
hamburgerkedjemarknaden &ar levande och att det finns rum for en ny sorts
konkurrens. Friends&Brgrs anses i detta arbete st utanfor hamburgerkedjemarknaden

i det avseende att de inte kan klassas som snabbmatskedja. De klassas som fast casual.

5.2 Spelarna pa den finska hamburgermarknaden

McDonald’s och Hesburger har haft fotfaste pad den finska marknaden i drygt 20 ar.
Burger King gjorde ett intradesforsok pa 1980-talet, fore McDonald’s och Hesburger,
men misslyckades. De planerade att trida in igen ar 2010, men bestdmde sig for att
vanta ett par ar och 6ppnade slutligen de forsta restaurangerna i Finland ar 2013 med

en aggressiv intradesstrategi (Taloussanomat, 2013).
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McDonald's Hesburger Burger King
1982

Intrade pa finska marknaden (ar) 1984 1989 2013
Hamburgare pris, referens pris* 4,1 4,9 4,6
Hamburgare kcal 510 669 653
Hamburgermaltid pris* 5,95 7,8 6,95
Antal restauranger i Finland* 82 279 10

* ar 2014

McDonald’s

McDonald’s har sina rotter starkt i USA. Den forsta McDonald’s restaurangen, som var
en liten drive-in-restaurang, oppnades redan ar 1937 i USA. McDonald’s mest kianda
hamburgare dr Big Mac, som introducerades ar 1968. (Love, 1988). McDonald’s har
mer dn 36 000 restauranger runt hela varlden i 100 lander och 80 % av restaurangerna
drivs av franchiseforetagare. Den forsta McDonald’s restaurangen oppnades i Finland
ar 1984.(McDonald's, 2015). Ar 2013 var McDonald’s verksam i Finland i 35 kommuner
och ar 2014 i 37 kommuner totalt. I Finland fanns det 320 kommuner ar 2013
(Kunnat.net, 2013). Detta betyder att McDonald’s hade en restaurang i 15,2% av alla

kommuner i Finland &ar 2013.

I Finland har McDonald’s inget stamkunds- eller bonusprogram. McDonald’s frimsta
erbjudanden kommer via marknadsforing i form av reklam. McDonald’s har dessutom
gétt in i mobilapplikationsvirlden. De har lanserat en egen McDonald’s applikation
som kan laddas ner i telefonen. Via applikationen kan konsumenten latt fa reda pa de
senaste erbjudandena, den niarmaste restaurangen, prislistan och produktutbudet i
restaurangerna. Applikationen far inte information om kopbeteende, eftersom den inte
ar lankad till ett konto dar inkopshistoria skulle samlas. Daremot kan konsumenten
sjalvstandigt samla koder fran kvitton och fa extra erbjudanden efter tillrackligt ménga

kop. Med andra ord har McDonald’s ett kundregister via mobilapplikationen, som
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troligen inte samlar information om tidigare kop. Darmed kan marknadsforingen inte
riktas mot en enskild konsument, och McDonald’s erbjudanden ar lika for alla

konsumenter. (Google Play, 2015)

McDonald’s anvander sig aven av andra sociala medier, sdsom Foursquare. Foursquare
ar en applikation diar anvindarna kan dela med sig sitt 14ge och fa information om olika
lagen. Pa detta satt kan olika foretag fa synlighet i de sociala medierna. McDonald’s har
integrerade erbjudanden i Foursquares applikation. Konsumenterna kan fa
erbjudanden eller till och med vinna pris genom att dela med sig sitt lige i
applikationen. McDonald’s pastod att de med en 1000 dollars kampaj lyckades oka
antalet konsumenter med 33% under en dag (Mashable, 2010). McDonald’s anvander
aven andra sociala medier, och enligt vissa rapporter ar McDonald’s den aktivaste
anvandaren av sociala medier jamfort med andra snabbmatsrestauranger.

(SocialMedia Today, 2014).
Hesburger

Den finska hamburgerkedjan Hesburger startades ar 1966 som en liten grillkiosk i
Nadendal, och den forsta Hesburger-restaurangen ppnades ar 1980 i Abo i Finland.
Hesburgers mest kidnda produkt dr Kerroshampurilainen, som analyseras i detta

arbete. (P. Komsi, 2002, ss. 141-142).

Hesburger skiljer sig frdin McDonald’s och Burger King genom att anvinda sig av
kupongerbjudanden och ha ett bonussystem. Konsumenterna kan registrera sig gratis
och fi ett bonuskort, som ska visas upp vid inkdp av produkter i restaurangen.
Konsumenten har mojlighet att uppna tre olika bonusnivder beroende pa sitt
kopbeteende. Konsumenten kan samla bonus maénatligen och diarpd bonus av
engangskop. (Hesburger, 2015) Da konsumenten anviander sig av bonuskortet samlas
information i ett centraliserat register som Hesburger uppritthéller. I registret samlas
information om kopen och bonusarna. Hesburger anviander registret i forsta hand for
uppratthallande och forstarkning av kundrelationer och maélinriktad marknadsforing

(Hesburger, 2015)
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Summa anvind vid engangskop Summa per manad
i Hesburger Bonus anvand i Hesburger Bonus
17,00 - 33,99 € 0,35€ 8-34,99 2%
34,00 - 49,00 € 1,00 € 35-84,99 3,50 %
50 - 66,99 € 2,00 € 85 -> 5%
67,00 € -> 3,40 €

Burger King

Den amerikanska hamburgerkedjan Burger King, som grundades ar 1954, hade ar 2013
drygt 13 000 restauranger globalt varav lite under halften utanfér USA och Kanada.
Kedjan bestar till nastan 100% av franchiseforetagare vilket ar det hogsta forhallande
av franchiseforetagare jamfort med alla Burger Kings konkurrenter (Burger King,
2012). Burger Kings mest kidnda produkt dr Whopper, som ar jamforbar med
McDonald’s Big Mac och Hesburgers Kerroshampurilainen. Burger King fick fotfaste i
Finland forsta gangen ar 1982, men forsvann nagra ar senare. Drygt 20 ar senare, ar
2013, etablerade sig Burger King pa nytt i Finland och denna gang med en aggressivare
expansionsstrategi. Burger King har for tillfallet 6ppnat tio restauranger och driver
verksamhet i Helsingfors, Vanda, Tusby, Lahtis, Tammerfors, Jyviskylid och Abo. I
Finland 6ppnas alla Burger Kings restauranger av hotell- och restaurangforetaget

Restel Oy (Restel, 2013).

5.3 Marknadsandelar

Snabbmatsmarknadens efterfrdga har varit stabil i Finland under de senaste 20 dren
och upplevt en arlig forsdljningstillvaxt pa 2,4%. Det ekonomiska liaget eller externa
chocker i ekonomin har inte historiskt sett paverkat forsidljningen av snabbmat.

(Kotipizza, 2015)

Myndigheterna kan anvinda ett SSNIP (small but significant and non-transitory
increase in price)-test (U.S Department of Justice and the Federal Trade Commission,

2010), UPP (upward pricing pressure)-test (Farrell, 2010) eller priskoncentrations test
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(Beckert & Mazzarotto, 2010) for att avgora till vilken grad ett foretag har

konkurrenskraft och hur koncentrerad en marknad ar.
Priskoncentrationsanalys

Konkurrensmyndigheterna kan utfora en priskoncentrationsanalys t.ex. vid
foretagsfusioner. Det dr av intresse att undersoka hur marknadens koncentration och
dess forandring paverkar priser (Beckert & Mazzarotto, 2010). I Storbritannien
anvands priskoncentrationsanalys allt mer. Den visar ldtt om koncentrationen pa
marknaden har en inverkan pa priserna. Vid hogre grad av marknadskoncentration
borde priserna generellt vara hogre. Det som maste tas i beaktande i
priskoncentrationsanalysen ar att kostnader kan forklara variation i priser.
Prisdiskriminering kan ocksa leda till felaktiga slutsatser. Prisdiskriminering kan
anviandas pa grund av skillnader i olika kundsegment, istillet for skillnader i den
verkliga konkurrensen i olika omraden. Prisvariationer kan ocksd bero pa exogena
chocker eller chocker i efterfragan, som till exempel reklamkampanjer, och darmed ge
felaktiga resultat (Wirth & Akinrinade, 2014). Priskoncentrationsanalys kunde tinkas
goras i denna avhandling, men eftersom marknadsandelarna ar vaga estimat, och
eftersom man inte har exakta marknadsandelar frdn 2013 och 2014 ir det svéart att

jamfora pris-koncentrationen fore och efter.
De estimerade marknadsandelarna

Bade McDonald’s- och Hesburgerkedjornas totala omsittning dr okind eftersom
franchiseforetagarna antagligen betalar en licens &t kedjorna och sjilva som
egenforetagare skoter bokforingen, och alla franchiseforetagares omsattning riaknas
dirmed inte med i kedjans bokslut. For att estimera marknadsandelarna kommer

generaliseringar att goras.

McDonald’s Oy hade ar 2013 en omséttning pa 40,12 miljoner euro (Taloussanomat,
2015). Detta dr omsittningen pad de 12 McDonald’s Oy-kedjans restauranger. I
genomsnitt dr det en omsittning pa 3,34 miljoner euro per restaurang. Detta tal ar
saklart nagot hogre dn en genomsnittsrestaurang, eftersom kedjans inkomster forutom
forsiljning av hamburgare dven bestar av licensinkomster. McDonald’s faststiller pa
sin officiella hemsida att en medelstor McDonald’s omsittning ar ungefar tva miljoner

euro. (McDonald's Suomi, 2013) Detta skulle betyda med simpel utrakning att
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omsattningen i genomsnitt dr 160 miljoner euro summerat for alla de 8o

restaurangerna.

Ar 2014 var hela Hesburgerskedjans omsittning 199 miljoner euro. (Hesburger, 2015).

Detta betyder att omsattningen dr 738 000 per restaurang.

Det ar vildigt svart att fa finansiella tal frdin mindre konkurrenter pa den finska
hamburgerkedjemarknaden. De frimsta mindre konkurrenter 4r ScanBurger, Snacky
och Rolls. ScanBurger har 115 restauranger (Suomen franching yhdistys ry, 2015) och
borjade sin verksamhet ar 1996. ScanBurger uppger pa sin egen hemsida att de ar
Finlands tredje storsta foretag med forsdljning av hamburgare som karnverksamhet
(ScanBurger, 2015). Finlands franchiseforening utlater sig pa sin hemsida att en
ScanBurgerrestaurangs omsattning efter tredje aret ar 225 000 — 2 000 000 euro per
restaurang. (Suomen franching yhdistys ry, 2015) I utrdkningen av marknadsandelarna
har det anvints en omsittning pa 225 000 euro per restaurang, eftersom den lagre
omsittningen ocksd anvints i McDonald’s fall och forsiktighet i estimaten har

iakttagits.

En annan konkurrent dr Snacky, som ags av foretaget Effect Investment. Snacky har 7

restauranger i Finland och dess omsattning ar 2013 var 1,5 miljoner. (Snacky, 2015).

Hamburgerkedjan Rolls dgs av Jokes Family Oy. Dess omsittning var 1,16 miljoner

euro ar 2012. (Taloussanomat, 2013). Utrdknat ar det en marknadsandel pa ca 0,2 %.

McDonald's | Hesburger® | Burger King [ Snacky? [ Rolls ScanBurger
Omsattning per restaurang 2 M 738 007 208 0003 | 214 286 | okint 225 000-2 M
Omsattning totalt 160 M 199 M okant 1,5M [963 0004 225 M
Marknadsandel 41,31 % 51,38 % 0,39% | 0,25% 6,68 %
1Ar 2014
2 Ar 2013

3 Jarnvagstorgets Burger Kings omsittning

4 Ar 2012
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Utgdende fran de estimerade omsittningarna uppskattas hela hamburgermarknadens
omsattning vara 388 miljoner euro i Finland. Det ar bra att komma ihag att denna

industriomsattning ar ett estimat av en sammansattning av finansiella tal fran olika ar.

Da den finska pizzakedjan Kotipizza skulle listas p4 Helsingforsborsen sommaren 2015,
publicerades marknadsforingsmaterial for investerare gillande det inledande offentliga
erbjudandet. I marknadsféringsmaterialet visades analyser pa Finlands
snabbmatsmarknad. Enligt Kotipizzas estimat var snabbmatskedjornas omsattning 507
miljoner euro ar 2014 medriaknat Hesburger, McDonald’s, Kotipizza, Rax, Subway,
Arnold’s och Rolls. Enligt deras uppfattning genererar Kotipizza, Hesburger och
McDonald’s tydligt 6ver hélften av denna forsaljning.(Kotipizza, 2015) Om man antar
att detta betyder att de tre kedjorna har en sammansatt omséttning pa 80% av den
totala marknaden, och om man subtraherar Kotipizzas omsattning for 2014 frdn denna
ekvation kvarstar 353 miljoner euro. Detta estimat stimmer med det estimat som gjorts
i denna avhandling. Estimatet for McDonald’s och Hesburgers kombinerade

omséttning ar 2014 var 359 miljoner euro.

Euromonitor International, en av virldens ledande oberoende foretag inom strategiska
marknadsundersokningar, har gjort en undersokning om snabbmatsmarknaden i
Finland i augusti 2014. Undersokningen kostar i sin helhet 675 euro, men i
sammanfattningen uppges att Hesburgers marknadsandel &r 2013 ar 43% och
McDonald’s 38% av snabbmatsmarknaden (Euromonitor International, 2014). Enligt
dessa siffror har Hesburger och McDonald’s en kombinerad marknadsandel pa 81% av

hela snabbmatsmarknaden.

Eftersom McDonald’s och Hesburger enligt estimaten har 51% respektive 41% av
hamburgerkedjemarknadens marknadsandelar stirker det uppfattningen om att

hamburgerkedjemarknaden i Finland &r oligopolistisk.

Som en slutsats ar det intressant att se att McDonald’s och Hesburgers omséttning inte
skiljer sig sd mycket at, fastin McDonald’s har 80 och Hesburger 279 restauranger.
Man kan inte dra en slutsats om 16nsamheten da man inte vet kostnaderna. Tillsvidare

ar Burger Kings omsittning i Finland okand.
Differentiering

Hesburgers faktorer till framgang ar enligt deras hemsida de anstillda, servicen,

menyn, kvalitet och produktutveckling. (Hesburger, 2013). McDonald’s konkurrerar pa
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foretagsnivd med samma faktorer. En av deras framgéngsfaktorer ar att de ar en bra
arbetsplats och darfor ar de anstillda en tillgdng. (McDonald's Suomi Oy, 2013) I en
undersokning av Great Place to Work Institute valdes McDonald’s till den femte basta
arbetsplatsen i Finland ar 2013 i kategorin ”Stora foretag 500+ anstillda” (Great Place
to Work® Institute, 2013). P& sin webbsida betonar McDonald’s ocksé service, renhet

och kvalitet (McDonald's Suomi Oy, 2013).

De existerande foretagen pa hamburgerkedjemarknaden konkurrerar till en viss man
med varumirke, dven om produkterna kan anses vara varandras nira substitut.
Hesburger gor reklam om att de anvinder sig av inhemskt kott och tavlar dirmed med
en kvalitetsfaktor. Eftersom McDonald’s ar ett multinationellt foretag och Hesburger
inhemskt, konkurrerar Hesburger mot ett globalt varumarke. I detta arbete behandlas
produkterna som varandras nira substitut for att lattare kunna dra slutsatser i senare
skede.

5.4 Referenspriserna

Da Hesburger och McDonald’s presenterar sig sjdlva pa sina webbsidor har de valt att
inte framfora priser. Detta tyder mest pa att de vill konkurrera med andra faktorer an
pris. De har dock prislistor pa sina webbsidor som ger referenspriser. En Big Mac
kostade 4,10 euro och en Big Mac meny 6,50 euro ar 2013. McDonald’s skriver i borjan
av listan att priserna ar “frdn och med” -priser och kan variera fran restaurang till
restaurang. (McDonald's Suomi Oy, 2013) En Kerroshampurilainen kostade 4,90 euro
och en Kerrosateria kostar 7,80 euro i Hesburger ar 2013. I slutet av Hesburgers lista
star det att priserna dr Helsingfors-, Tammerfors- och Aboomrédets priser. Det star
ocksa att priserna kan variera per kommun. (Hesburger, 2013). Referenspriserna pa
Hesburgers hamburgare och maltid har inte dndrat sedan 2013, medan McDonald’s har
andrat priset pa maéltiden. Burger Kings priser dr mer transparenta, lattillgangliga, och
referenspriserna ar synligt utsatta pa Burger Kings Facebook-sida. Till skillnad fran
McDonald’s och Hesburger har Burger King inte skrivit ut att prisen ar "fran-och-med”

priser.
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Referens priser

Ar 2013 2014

Hamburgare McDonald's 4,1 4,1
Hesburger 4,9 4,9
Burger King 4,6

Maltid McDonald's 6,5 6,7
Hesburger 7,8 7,8
Burger King 6,95

Stickprovsdatum 26.3.2013  28.11.2014

5.5 Franchise och prissiittning

Det finns ingen information om hur McDonald’s och Hesburger prissatter sina
hamburgare. Intuitionen ar att en franchiseforetagare prissatter sjilv individuellt sin
meny och att kedjan inte forutbestimmer priserna. Detta dr ocksa logiskt eftersom

franchiseforetagaren torde maximera sin vinst inom ramarna for kedjan.

Foretagarna kan mojligtvis kdnna press pa att hélla sig till vissa referenspriser, men hur
mycket foretagarna kan avvika fran priserna ar okant. En e-post, med forfragan om hur
franchiseforetagarna prissatter sina produkter, skickades till bAde McDonald’s och
Hesburgers ledning i Finland. De kunde naturligtvis inte svara pa dessa fragor eftersom
prissattning ar en affirshemlighet. En intervju forsokte fis med McDonald’s finansiella
chef (Olli Johansson) i Finland, men slutsatsen var att prissittning ar ett sa kansligt
amne att en intervju inte kan ges. McDonald’s i USA har utlatit sig att
franchiseforetagarna far sitta sina priser sjilva men ska ta hansyn till

rekommenderade priser. (Arturs, 2004).

Lafontaine har empiriskt undersokt aterforsiljningspriser pa snabbmatsmarknaden i
USA. Enligt Lafontaines resultat finns det mera prisdiskriminering inom
franchiseforetagarnas restauranger, dn inom snabbmatskedjornas restauranger. En
orsak till detta kan vara att kedjorna vill maximera omsittningen, medan
franchiseforetagarna vill maximera sin vinst. Detta kan ske med hjilp av
forsiljningsmal, s att foretagaren kanner sig pressad att 6ka sin sdlda kvantitet. En

annan orsak kunde vara dubbel-marginaliseringen av franchiseforetagen. Lafontaines
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undersokning visar ocksa att priserna ar lagre i kedjorna i medeltal &n

franchiseforetagarnas pris i medeltal.

I USAs konkurrenslag stadgas det att en tillverkare inte far bestimma en aterforsiljares
pris pa marknaden. Under denna lag ar franchiseforetag individuella foretag, och
dirmed far inte kedjan fastsla aterforsaljningspriset pa en produkt. Man kan da utga
fran att prissattningsbeslutet gors pa restaurang-niva (Lafontaine, 1995). I Finland ar
det ocksd enligt konkurrenslagstiftningen forbjudet for foretag att inga avtal dar
forsiljningspriserna direkt eller indirekt faststills. Utgdende fran detta kan det antas

att franchiseforetagarna sjalva faststaller sina priser lokalt.
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6 FORSKNINGSMETOD

I detta kapitel presenteras forskningsmetoderna for att undersoka priser och
prisvariationer. Den forsta undersokningen genomférdes dd Burger King inte dnnu
tratt in p4 marknaden. Den andra undersokningen genomfordes efter att Burger King

tratt in pa marknaden. Darefter ska priser jamforas fore och efter Burger Kings intrade.

6.1 Deskriptiv statistik

Av data som insamlats presenteras medeltal, median och ett one sample t-test som
utfordes for att fa reda pa hur mycket referenspriserna skiljer sig fran medeltalet. Med
Kolmogorov-Smirnovs test undersoks om materialet foljer en normalfordelning. F-test

och t-test kan anviandas d& data ar normalfordelat.
Kolmogorov-Smirnov test

Med Kolmogorov-Smirnovs test undersoks det om datamaterialet ar normalfordelat.

Detta testas for att se om ytterligare t-test och F-test kan goras (Razali, 2011).

T-test

Olika t-test kan anvindas for att testa om medeltalet skiljer sig &t i tvd grupper, om
medeltalet skiljer sig fran ett specificerat test-varde och om medeltalet skiljer sig 4t i en
grupp i en “fore-och-efter’-situation. Dessa tre t-test kommer att anviandas vid

undersokningen av priser.
One sample t-test

D& man vill undersoka medeltalet i en grupp mot ett specifikt utvalt virde, kan one
sample t-test anviandas. I denna undersokning ar det relevant att anvanda detta som en
metod, eftersom det dr av intresse att undersoka om samplets medeltal skiljer sig
avsevart fran ett specifikt virde, i detta fall referenspriserna. Referens priserna ar de

priserna som hamburgerkedjorna ger ut pa sina webbsidor.
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X4 = observerade medeltalet i samplet

w = jamforelsevardet (i denna undersdkning referenspriserna)
sq = standardavvikelsen

n = storleken pa samplet

Nollhypotesen i ar detta fall X; — w = 0, det vill sdga att det observerade medeltalet i

det undersokta samplet inte skiljer sig at fran jamforelsevardet.
Matchade par t-test

Da man vill studera en fore och efter situation kan ett t-test for matchade par anvindas.

Det kan anvindas i en repeterad undersokning av en och samma grupp.

N
i=1P2014- - P2013
Sd

Vn

t =

Pyp14 = observerade priset i en restaurang ar 2014
P5413 = observerade priset i en restaurang ar 2013

i = antalet restauranger med pris fran 2013 och 2014
N = storleken av samplet

Nollhypotesen ar att de observerade priserna skiljer sig at ar 2014 frdn de matchade

restaurangernas pris ar 2013.

Denna metod ar av intresse i denna undersokning, eftersom det &ar intressant att
studera hamburgerkedjornas priser fore och efter. Det dr av intresse att studera om pris

andrat efter att Burger King kom in pad marknaden.
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6.2 F-Test

Intresset dr att se om prisvarianserna skiljer sig mellan McDonald’s hamburgare och
maltid respektive Hesburgers hamburgare och maéltid. Med hjalp av ett F-test kommer
detta att testas. Grundantagandet eller nollhypotesen ar da att varianserna inte skiljer

sig ifrdn varandra. I normala fall antar man att populationen ar normalférdelad. (Box,

1953).

For att utfora F-testet ska varianserna divideras med varandra. Beteckningen s? ar den
storre variansen och s, dr den mindre variansen (Taimitarha, 2012). Variansen &r ett
spridningsmatt som baseras pd avvikelsen fran medeltalet. (S. Korner, 2002).
Beteckningen s2 dr standardavvikelsen i kvadrat, som dr det samma som variansen.
Frihetsgraderna maéste tas i beaktande och dirmed kan ekvationen skrivas som

s%g
2

F(vy,vp) =

S“m

Beteckningarna v; och v, ar antalet frihetsgrader och dessa kalkyleras genom att ta
antalet observationer minus ett (n-1) (Taimitarha, 2012). Nar divisionen av varianserna
raknats ut fis F-viardet. Om det utrdknade F-virdet overstiger det kritiska F-virdet,
F (v1,v,) > F «, kan nollhypotesen forkastas och varianserna skiljer sig signifikant

(Walck, 2007).

Om det hittas ett eller flera pris som har en signifikant varians, som skiljer sig ska de
variabler analyseras med en regressionsanalys, och bakomliggande faktorer ska forsoka

upptackas.

6.3 Regressionsanalys

En enkel regressionsanalys anviands for att finna forhéllanden mellan tva variabler och
man vill forklara en beroende variabel Y med hjilp av den oberoende variabeln X. Med
andra ord vill man forklara variationen i Y med hjilp av variationen i X. I en multipel
regressionsanalys anvinds flera forklarande X variabler, for att forklara variationen i

den beroende variabeln Y. Generellt kan vi skriva den multipla regressionsmodellen:

Vi = Bo+ BixX1 +B2Xxz + . Brxk + &
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yi = beroende variabeln

B, = intercept

B; = regressionskoefficienten (j = 1, 2 ...., k)
x; = forklarande variabler (j = 1, 2 ..., k)

k = antalet forklarande variabler
g; = feltermen, den delen av variationen i y; som inte kan forklaras med de forklarande

variablerna x;. (Wooldridge J. , 2009)
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7  DATA

I foljande kapitel redogors for datamaterialet som anvinds for att underscka
McDonald’s och Hesburgers priser. Materialet baserar sig pa tvirsnittsdata, det vill
siaga ett sampel taget under en viss tidpunkt (Wooldridge J. , 2009). Eftersom det
anviands tvarsnittsdata fran tva olika tidpunkter kan datamaterialet anses vara

paneldata. (Wooldridge J. , 2009)

Malet ar att undersoka hela populationen, det vill saga ha hela populationen som ett
stickprov. Materialet for den forsta undersokningen ar insamlat 16 — 19.3.2013 och
materialet for den andra undersokningen ar insamlat 6.11—28.11.2014. Data insamlades
via telefonsamtal till olika McDonald’s och Hesburger restauranger i Finland.
Telefonnumren ar plockade fran McDonald’s och Hesburgers webbsidor. Det som
undersoktes var priser i olika McDonald’s och Hesburger restauranger. Det fragades
under insamlingen vad en hamburgare kostar i restaurangen, vad en likadan maltid
kostar, om restaurangen ar dgd av kedjan eller opereras av en franchiseforetagare, och

om de har erbjudanden.

Ar 2013 fanns det 80 McDonald’s-restauranger och 268 Hesburgerrestauranger i

Finland. Svar gavs av 77 McDonald’s-restauranger och 259 Hesburgerrestauranger.

Under tidpunkten for den andra undersokningen fanns det 82 McDonald’s
restauranger och 276 Hesburger restauranger. Svar gavs av 73 McDonald’s

restauranger och 257 Hesburger restauranger.

I 67 McDonald’s-restauranger lyckades man observera ett pris bade ar 2013 och 2014
och kunde darmed matcha observationerna mot varandra; man fick med andra ord 67
matchade par. Eftersom det inte gors ett matchade par t-test pd Hesburger ar det inte

av intresse att reda ut hur manga matchade par det finns.

Ar 2013 Ar 2014
Antal restauranger Antal svar | Antal restauranger Antal svar
McDonald's 80 77 82 73
Hesburger 268 259 276 259
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7.1 Variablerna

Priserna p4 McDonald’s och Hesburgers hamburgare kommer att forklaras med
variablerna PrisMcDHamb respektive PrisHesHamb. PrisMcDMeal och PrisHesMeal
representerar priserna pa en maltid i McDonald’s respektive Hesburger. Flera dummy-
variabler anvinds, DummyHes, DummyMcD och DummyBK, som antar virdet o eller
1. Om det finns en Hesburger, McDonald’s eller Burger King i respektive kommuner
dar de driver verksamhet i antas vardet 0. McDOwn och HesOwn anviands for att forska
om agandeformen paverkar priserna. McDonald’s restaurangen kan antingen dgas av
kedjan som officiellt heter McDonald’s Suomi Oy, eller av en franchiseforetagare.
Hesburger restaurangen kan dgas av kedjan Burger-In Oy, en enskild

franchiseforetagare eller av S-gruppen, som ocksa ar en form av franchiseforetagande.
Korrigering for inflation

Enligt den Europeiska Centralbanken ECB har de harmoniserade konsumentpriserna i
restauranger, caféer och liknande stigit i Finland med 2,4% fran november 2013 till
november 2014. I hela euro-omradet har 6kningen varit 1,5%. (European Central Bank,

2015).

D& man tar en titt i statistikcentralens data 6ver hamburgare visar det sig att en
hamburgare ar 2013 i medeltal kostar 3,02 euro medan den ar 2014 i medeltal kostar
3,09 euro. Detta dr en procentuell forhgjning pa 2,26%. Denna procent kommer att
anvandas i testen med korrigering for inflation, eftersom det ar det nirmaste estimatet
som fatts tag i (Tilastokeskus, 2014). Det ska testas ifall priserna 6kat bara pa grund av

inflation.
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I foljande kapitel presenteras de analytiska resultaten.

8.1 Deskriptiv statistik

McDonald’s
Pris Ar 2013 Ar 2014
Hamburgare Maltid Hamburgare | Maltid

Observationer 77 77 73 73
Medeltal 4,33 6,56 4,65 6,77
Varians 0,027 0,005 0,068 0,041
Minimum 3,95 6,4 3,95 5,95
Maximum 4,75 6,75 4,95 6,95

Medeltalspriset pa bade McDonald’s hamburgare och maltid har 6kat fran ar 2013 till

2014. Dessutom har prisvariansen pa bade McDonald’s hamburgare och maltid okat.

Data foljer en normalférdelning, som testades med Kolmogorov-Smirnov testet (se

bilaga 1, tabell 1).

Hesburger

Hesburgers hamburgare och maltid har samma pris i medeltal r 2013 och ar 2014.

Variansen sjunker till &r 2014 och priserna har mindre variation &n aret innan.

Pris Ar 2013 Ar 2014
Hamburgare Maltid Hamburgare | Maltid
Observationer 255 255 256 256
Medeltal 4,89 7,79 4,89 7,79
Varians 0,004 0,004 0,002 0,001
Minimum 4,6 7,2 4,5 7,3
Maximum 5,2 8,1 5 8




38

Uteliggare

Hesburger anviander sig av en aggressivare prissattning pd omraden med begransat
antal restauranger och valmojligheter for konsumenten. Den generella prissattningen
pa omraden dar det rader mer konkurrens, konsumenten har mer valmojligheter, och

dir priserna inte varierar pa grund av sasongspikar kommer att undersokas.

De hogre priserna i Masscentrum, Hartwall Arena, Levi, Ruka, Vuokatti, Ylldas, Tahko
och Caribia lamnas bort. De hogre priserna i dessa restauranger kan mdojligtvis bero pa
sdsongvariation och att restaurangerna pa dessa omraden &ar Oppna bara under
tillstallningar. Levi, Ruka, Yllas, Vuokatti och Tahko ar skidorter i Finland som drar at
sig turister mest pa vintersasongen da det finns sno. Det ar dock okidnt om
restaurangerna ar oppna ocksd under lagsdsong. Masscentrums Hesburger ar oppet
bara da det ar en méssa i mésscentret och Hartwall Arena ar en anldggning menad for
bl.a. ishockey matcher och konserter. Restaurangen antas vara 6ppen bara under

tillstallningar.

Dessa restauranger utesluts eftersom de dr undantag bland restaurangerna pa grund av
deras karaktir. McDonald’s har inga liknande restauranger som skulle ha en
aggressivare prissittning pa grund av begriansad Oppethéllningstid eller sidsong. I
analyserna till arbetet 1dmnas uteliggarviarden bort eftersom de forvranger resten av
data. I bilagorna (bilaga 1, tabell 2) finns dock deskriptiv statistik for data inklusive

uteliggarvarden.

8.2 Skiljer sig medelpriset pa en hamburgare respektive en
hamburgermaltid fran referenspriserna?

Med hjalp av ett one sample t-test testas det om medeltalet skiljer sig fran ett test-varde

man sjilv definierar. I avhandligen anvinds testet for att se om det finns skillnad i

medeltalet pd priserna i jamforelse med referenspriserna pd hamburgerkedjornas

webbsidor och referenslistor.
McDonald’s

Mellan McDonald’s referenspriser och de observerade medelpriserna hittades en
signifikant skillnad. Priserna skiljer sig signifikant frén referenspriserna i

medelpriserna (se bilaga 1, tabell 3). Detta tyder pa att restaurangerna sjidlva kan
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prissatta sin Big Mac hamburgare och Big Mac maltid och darfor skiljer sig priserna

franreferenspriserna.
Hesburger

I Hesburger kostar en hamburgare 4,90 euro och hamburgermaltid 7,80 euro bade ar
2013 och ar 2014. Det hittades ingen skillnad pa priserna pa varken hamburgare eller
hamburgermaltid (se bilaga 1, tabell 3). Detta tyder pa att Hesburger héller sig mera till
referenspriserna som finns ocksé pa deras webbsidor pa internet. Franchiseforetagarna

har inte tagit sig friheten att prissitta mer fritt frdn restaurang till restaurang.

Slutsatsen blir d att priserna i Hesburger i medeltal ar narmare referenspriserna och
McDonald’s franchiseforetagare har friare hander att sjilva prissatta hamburgaren och
maltiden. McDonald’s har ocksa restauranger som prissatter pa lagre niva an
referensprisen. Hesburgers uteliggar-restauranger har dock ett tydligt hogre pris dn de

ovriga, men dessa star endast for drygt 3% av alla restauranger.

8.3 Skiljer sig varianserna fran varandra?

Intresset ar att testa om varianserna pa hamburgare respektive maltid skiljer sig at
inom och mellan kedjorna. Varians ar ett sorts spridningsmatt pa hur mycket
populationen fordelas kring medeltalet. (S. Korner, 2002) Test av skillnad i varians
gors med hjalp av F-testet beskrivet i kapitlet om forskningsmetoder. I dessa test

anvands en signifikansniva pa 1% («<= 0,01).

Varianserna Ar 2013 Ar 2014

Hamburgare Maltid Hamburgare Maltid
McDonalds 0,02680537 0,00452409 0,068324772 0,040606925
Hesburger 0,00362537 0,00420966 0,001564606 0,001215533
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Ar 2013

I foregdende kapitel visades att McDonald’s hamburger- och maéltidspriser skiljer sig
fran referenspriserna medan Hesburgers pris inte gor det. Nu visar det sig dessutom att

McDonald’s varians i priset pd hamburgare och maltid skiljer sig fran varandra.

McDonald’s pris pa hamburgaren varierar mer én priserna pa Hesburgers hamburgare.
Detta ar logiskt eftersom det redan visades att McDonald’s priser fluktuerar mer dn
Hesburgers priser. McDonald’s priser pA hamburgare skiljer sig fran referenspriset

medan Hesburgers inte gor det.

McDonald’s medelpris skiljer sig frdn referenspriset medan Hesburgers pris inte gor
det. Nu visar det sig att variansen pa hamburgarpriset och maltidspriset inte skiljer sig
at. Variansen skiljer sig inte mellan McDonald’s och Hesburgers maéltider. Tidigare
visades dock att medeltalspriset pA McDonald’s maltid skiljer sig fran referenspriserna,
men nu visar det sig att Hesburgers och McDonald’s varians pa pris pa maltid inte
skiljer sig at. Detta kan bero pa att priset pA McDonald’s méltid varierar mera, men
varierar narmare medeltalet. Hesburgers pris pd maltid varierar inte och

medeltalspriset skiljer sig inte fran referenspriset (se bilaga 1, tabell 4).
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Tabell 1 Tllustration pa prisspridningen p4 hamburgaren r 2013
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Ar 2014

I jamforelse med ar 2013 marker man att variansen pa McDonald’s priser har okat,
medan Hesburgers har minskat. Variansen pa McDonald’s hamburgare och maltid ar
storre ar 2014. Fran 2013 till 2014 har variansen okat frdn 0,005 till 0,041 pa
McDonald’s maltid. Detta tyder pa att McDonald’s anviander sig mer aggressivt av
prisdiskriminering p& maltiden adn forut. Variansen pa McDonald’s hamburgare har
ocksa okat sedan ar 2013, det vill sdga att priserna varierar pa en McDonald’s

hamburgare mer 4n aret innan (se bilaga 1, tabell 4).
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Tabell 2 Tllustration pa prisspridningen pad hamburgaren &r 2014




42

8.4 Estimering av regressionen

Ar 2013

Sambandet mellan pris, konkurrens och dgandestruktur ar intressant att undersoka.
Det undersoks vilka forklarande variabler som ar signifikanta och paverkar priset mest
pa hamburgare och maltid. Det 4r mest av intresse att se vad som paverkar priset pa en
McDonald’s hamburgare eftersom den hade storsta variationen i priset och dessutom
skiljer sig medeltalspriset fran referenspriset. Vad ar d& de bakomliggande faktorerna

som paverkar prisskillnaden? Detta ska utforskas med en regressionsanalys.
Pris pa en McDonald’s hamburgare

Regressionen estimeras med faktorer som kan paverka priset pd en McDonald’s

hamburgare. Regressionsmodellen ar:

PrisMcDHamb = —3,15 + 1,14 PrisMcDMeal + 0,14 McDOwn — 0,10 DummyHes

(Bilaga 1, tabell 5.1.)

Som bilaga 1, tabell 5.1 visar, d&r modellen signifikant. Priset pda McDonald’s
hamburgare paverkas av om det finns en Hesburger i samma kommun, priset pa en
McDonald’s maltid och hur 4gandestrukturen ser ut. Dessa faktorer forklarar 47,41% av

den totala variationen i McDonald’s hamburgerpriser.

Det som ar intressant med modellen ar att konkurrensen inte ar en faktor bakom
prissattningen. Det ar dock s& att det finns en Hesburger i alla kommuner dar
McDonald’s har en restaurang forutom i tvd. Med andra ord rader det konkurrens i
storsta delen av kommunerna. Priset pd Hesburgers hamburgare och maéltid korrelerar

sinsemellan och ar obetydliga for modellen och darfor bortlamnade i alla regressioner.

D4 alla variabler exkluderas en i taget tills man far en modell med bara signifikanta t-

varden pa 1 % -signifikansniva, kan modellen estimeras:
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PrisMcDHamb = —3,36 + 1,15 PrisMcDMeal + 0,15 McDOwn

Bade priset pd en McDonald’s maltid och formen av dgande ar signifikanta for
modellen (se bilaga 1, tabell 5.2.). Priset pa en méltid och formen av dgande forklarar
till 46,27% variansen i priset pA McDonald’s hamburgare. Hela modellen ar signifikant.
Priset paverkas av dgande strukturen; priset pA McDonald’s hamburgare ir 0,15 euro

hogre i de restaurangerna med en franchiseforetagare.

Eftersom McDonald’s maltidspriser ocksa har en hogre variation d&n Hesburgers
hamburgare eller maltid kan en regression utforas for att se vilka faktorer som styr

prissittningen av en McDonald’s maltid.

Pris pa en McDonald’s maltid

PrisMcDMeal = 5,57 + 0,22 PrisMcDHamb + 0,02 McDOwn + 0,008 DummyHes

Priset pa en McDonald’s maltid ar beroende av priset pd en McDonald’s hamburgare,
agandesturkturen i McDonald’s och om det finns en Hesburger i samma kommun.
Dessa faktorer forklarar 39,46% av variationen i hamburgermaltidspriset (se bilaga 1,
tabell 5.3.). Den enda signifikanta variabeln ar priset pA McDonald’s hamburgare och
om man utfor en enkel regression med bara hamburgerpriser som forklarande variabel
av hamburgermaltidspriset ar resultatet att hamburgerpriset forklarar upp till 37,7% av
hamburgermaéltidspriserna. Det som ar intressant ar att dgandestrukturen, dvs. om
restaurangen ar dgd av en franchiseforetagare eller kedjan, inte ar en signifikant

variabel.
Pris pa Hesburgers hamburgare och maltid

Eftersom priset pa en Hesburgers hamburgare och maltid inte varierar sa starkt och
inte heller skiljer sig mycket frn referenspriserna ar det inte av intresse att analysera
de bakomliggande faktorerna pa prissattningen. Det som ar av intresse ar till vilken
grad konkurrensen av McDonald’s i ssmma kommun péverkar prissattningen. D4 man
utfor en enkel regression med DummyMcD pa priserna, méarker man att modellen inte
ar signifikant. Konkurrensens inverkan pa Hesburgers maltidspris eller hamburgerpris

ar icke-signifikant och paverkar darmed inte alls. Man kan dra den slutsatsen att
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konkurrens av McDonald’s inte paverkar prissattningen av Hesburgers hamburgare
eller maltid. Detta tyder igen pd en enhetlig prissattning av Hesburgers hamburgare

och maltid.

Vad kan det di bero pa att Hesburger har mer faststéllda priser, som inte skiljer sig
fran referenspriserna? Det kan bero pa att kedjan dikterar pris och ger vildigt sniva
ramar inom vilka priserna far fluktuera. Kedjan kan vilja ha stabilare priser pa sin mest

salda produkt Kerroshampurilainen och Kerrosateria. (bilaga 1, tabell 5.4.)
Ar 2014

Pris pa en McDonald’s hamburgare

PrisMcDHamb = —0,66 + 0,54 PrisMcDMeal + 0,15 McDOwn — 0,15 DummyHes
+ 0,07 DummyBK

Endast priset pd maltiden paverkar signifikant hamburgerpriset. Agandeformen av
restaurangen paverkar pa en hogre signifikansniva (<5%). Da alla variabler, forutom de
som har signifikanta t-virden pa 1 % -signifikansnivd exkluderas, kan modellen

estimeras:

PrisMcDHamb = 0,21 + 0,60 PrisMcDMeal + 0,16 McDOwn

Priset pd McDonald’s hamburgare forklaras till 30,55% av priset pd maltiden och
agandestrukturen. Det dr intressant att konkurrens av Burger King inte paverkar priset

pé en hamburgare signifikant. (bilaga 1, tabell 6.2)
Pris pa en McDonald’s maltid

PrisMcDMeal = 5,31 + 0,32 PrisMcDHamb — 0,05 McDOwn + 0,002 DummyHes
+ 0,11 DummyBK

Vi vill se om priset pA McDonald’s hamburgare, konkurrensen av Burger King eller

Hesburger, dgandestrukturen i McDonald’s, och Hesburgers hamburgare och maltid
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paverkar priset paA McDonald’s méltid. Det som ar intressant med resultaten, ar att om
det finns en Burger King i samma kommun som McDonald’s paverkas priset pa en
McDonald’s maltid. Priset pa en McDonald’s maéltid ar 0,11 euro hogre i kommuner dar
det inte finns en Burger King. Detta skulle tyda pa att konkurrensen av Burger King
trycker ner priset pa maltiden i de kommuner dir det forekommer en Burger King. I
modellen forekommer det igen multikollinearitet pa grund av att priset pa Hesburgers

hamburgare och maltid korrelerar sinsemellan. (Se bilaga 1, tabell 6.3.)

De mest intressanta fynden med regressionerna ar att R2 har sjunkit fran ar 2013 till ar
2014, alltsd variablerna inte mera forklarar lika mycket av variansen pd McDonald’s
hamburgare. Agandestrukturens signifikans har sjunkit frin 1 % -signifikansniv4 till 5
% -signifikansniva. Formen av dgande inverkar inte lika mycket som forr, det vill sdga

att franchiseforetagarnas prissattning inte skiljer sig fran kedjans prissattning.

Pris pa Hesburgers hamburgare och maltid

PrisHesHamb = —0,59 + 0,703 PrisHesMeal

Priset pa en Hesburgers hamburgare forklaras till 81,8% av variansen i priset pa en
maltid (se bilaga 1, tabell 6.4.). Att gora denna typs regression ar inte andamalsenligt,
eftersom priserna varierar valdigt lite, och dessutom har de inte dndrat sedan ar 2013.
Konkurrensen av McDonald’s eller Burger King paverkar inte heller Hesburgers priser.

Detta tyder igen pa en enhetlig prissiattning.

8.5 Skillnader i priserna fore och efter

Priserna pd McDonald’s hamburgare och maéltid har i allmanhet okat i hela Finland. Da
det korrigeras for inflation har maltidens pris i McDonald’s hdjts signifikant pa en 5 % -
signifikansnivd, medan hamburgarens pris har hojts pa en 10 % -signifikansniva. (se

bilaga 1, tabell 7.2)
Skillnader i varianserna

Som redan tidigare konstaterats, skiljer sig varianserna &t p4 McDonald’s hamburgare
och méltid men inte variansen pd McDonald’s och Hesburgers hamburgare ar 2013.

Eftersom McDonald’s varians har 6kat, medan Hesburgers varians ar relativt konstant,
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skiljer sig variansen pa McDonald’s och Hesburgers maéltid ar 2014, till skillnad frén ar

2013.

Detta tyder pa att McDonald’s anvander sig mer aggressivt av prisdiskriminering ar
2014 an ar 2013. I teorin sdnks priserna och foretagens mark-up blir lagre da
konkurrensen 6kar och en ny spelare trider in pa marknaden. Logiskt kunde man
tidnka att McDonald’s pa de konkurrerade omradena har pressat ner priserna, och pa
andra omraden hallit priserna pa samma niva som forr, vilket leder till stérre varians.
Men detta ar inte fallet, eftersom vi kan observera att medeltalspriset, pa bade

McDonald’s hamburgare och maltid, har stigit fran ar 2013 till ar 2014.
Herfindahl-Hirschman Index

Det ar av intresse att se hur marknadskoncentrationen har andrat da ett tredje foretag
trader in pa marknaden. En monopolmarknad, dar ett foretag innehar hela marknaden
4r HHI = 10 000. Ar 2013 di McDonald’s och Hesburger innehar tillsammans hela
marknaden, ar HHI = 4282. Ett Herfindahl-Hirschman Index 6ver 2500 anses vara en
marknad som ar koncentrerad (European Commission, 2004). Man kan da dra
slutsatsen att ar 2013 ar hamburgermarknaden i Finland koncentrerad. Hur detta

forhallande har dndrats efter Burger Kings intriade ar oként.

Ar 2013 HHI
Marknadsandel (s;)

McDonald's 41 % 1681
Hesburger 51 % 2601
Burger King 0% 0]
Totalt 92% 4282

Detta ar inget exakt estimat, eftersom dessa marknadsandelar bara ar grova estimat.
Matchade par t-test

Med hjilp av matchade par t-test vill man fa reda pad om priserna har dndrat fran ar
2013 till &r 2014 signifikant i McDonald’s restauranger. Da jamfér man samma
restauranger mot varandra ar 2013 och ar 2014. Detta dr mojligt och latt att testa
eftersom vi har prisinformation frdn bada tidpunkterna och kan jamfora priser

restaurang mot restaurang. I samplet finns det totalt 67 McDonald’s restauranger dar
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man lyckades fd data frdn bade ar 2013 och &r 2014. Det visar sig att priserna i
McDonald’s skiljer sig signifikant fore och efter studien. Priset pd en hamburgare ar i
medeltal 0,14 euro hogre ar 2014 an ar 2013 medan priset pa en maltid ar i medeltal
0,20 euro hogre ar 2014 an ar 2013. Med andra ord har maltiden hojts i pris i medeltal
mera. A andra sidan har McDonald’s di och d& aggressiva kampanjer pa sin
hamburgermaltid. Speciellt d& Burger King tridde in p4 marknaden 6kade McDonald’s

marknadsfoéring av denna produkt.
Ar konkurrensen intensivare i vissa regioner?

Efter Burger Kings intrdde pa den finska marknaden, ar det av intresse att se om
konkurrensen blivit intensivare i kommuner dir Burger King 6ppnat restauranger.
Framst skulle detta kunna reflekteras i McDonald’s priser och mojligen variansen i
priserna. Eftersom Hesburgers priser inte andrat mycket mellan dren 2013 och 2014 ar
det inte av intresse att undersoka om priserna dr hogre i mer konkurrensutsatta

omraden.

Med hjilp av t-test och F-test ska det testas om medeltalen och variansen i McDonald’s
priser i kommunerna med Burger King skiljer sig at fran kommuner dar Burger King
inte har Gppnat restauranger. Ar 2014 finns det 30 kommuner dir McDonald’s (42
restauranger) har en restaurang och Burger King inte har 6ppnat en restaurang i. Det
finns 7 kommuner diar bade McDonald’s (40 restauranger) och Burger King (10
restauranger) har en restaurang i. Dessa kommuner ar Helsingfors, Vanda, Tusby,

Lahtis, Jyviskyld, Tammerfors och Abo (se bilaga 1, tabell 9.1).

I datamaterialet finns det fran ar 2014 observationer fran 37 McDonald’s restauranger i
kommuner diar Burger King ocksa driver verksamhet, och 36 restauranger i kommuner
dir Burger King inte driver verksamhet i. Ar 2013 4r motsvarande tal 40 observationer

fran omraden med Burger King och 37 observationer fran omraden utan Burger King.

Det utfors ocksa matchade par t-test pA McDonald’s restauranger i kommuner dar det

finns en Burger King och kommuner Burger King inte fatt fotfaste.

McDonald’s hamburgare

D& man ser pa priserna pa en McDonald’s hamburgare i de omraden dar Burger King

ockséa driver verksamhet, marker man att priserna i medeltal ar lagre i omraden med en
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Burger King. Med hjidlp av parade t-test undersoks det om medeltalet skiljer sig
signifikant at i de tva olika regionerna. Det visar sig att de skiljer sig at signifikant (se
bilaga 1, tabell 9.3). Med andra ord ar priset pd en McDonald’s hamburgare i medeltal
signifikant lagre i omraden med en Burger King dn omraden utan en Burger King ar
2014. Det som ar intressant med detta, ar att ar 2013, fore Burger Kings intriade, finns
det inte en signifikant skillnad i medeltalen i de olika omradena (se bilaga 1, tabell
8.3.).

Med F-test ska det testas om varianserna skiljer sig at signifikant r 2014. Det visar sig
att varianserna inte skiljer sig at signifikant (se bilaga 1, tabell 9.2). Det finns ungefar
lika mycket variation i priset badde i omraden dar det finns en Burger King, och

omraden dar det inte finns en Burger King. Bida omraden anvander sig lika mycket av

prisdiskriminering.
Pris pa McDonald's hamburgare Medeltal Varians
2013 2014 2013 2014
Omrade med Burger King 4,29 4,37 0,02099 0,05661
Omrade utan Burger King 4,38 4,56 0,02890 0,06440

D& man utfor matchade par t-test med korrigering for inflation, kommer man fram till
slutsatsen att i omraden dir det inte finns en Burger King har prisen hgjts mer dn
inflationen. Detta ar inte fallet i omrdden dir det finns en Burger King, eftersom

prisokningen ar i takt med inflationen. (se bilaga 1, tabell 12)

McDonald’s maltid

D& vi tittar pa priset pA en McDonald’s méltid mirker vi samma sak som med
hamburgaren: priset ar i medeltal lagre i omraden dir det finns en Burger King. Med
andra ord ir priset pa en McDonald’s maltid, s& som ocksé priset pa en hamburgare, i
medeltal signifikant lagre i omraden med en Burger King 4n i omraden utan en Burger
King ar 2014. Detta ir inte fallet ar 2013 fore Burger King tratt in pd marknaden. (se

bilaga 1, tabell 7.2.).

Med hjilp av F-testen miarks det dessutom att varianser skiljer sig signifikant at i
omraden med Burger King dn i omraden utan Burger King ar 2014. Med andra ord
anvander sig McDonald’s mer av prisdiskriminering i omraden dar det finns en Burger

King 4n i de omraden dar det inte finns ens Burger King. Detta betyder att
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prisdiskrimineringen inte var lika aggressiv aret innan Burger King som det aret Burger

King tradde in pa marknaden.

Da man utfor matchade par t-test med korrigering for inflation, kommer man fram till
slutsatsen att i omraden dar det inte finns en Burger King har priserna hgjts mer an
inflationen. Detta dr inte fallet i omraden dar det finns en Burger King, eftersom
prisokningen &dr néstan i takt med inflationen (se bilaga 1, tabell 12). Man kan observera
att det skett en real prissinkning pa maltiden, eftersom priserna inte hallit
inflationstakten. Detta kunde forklaras av intensivare konkurrens i omraden med en

Burger King.

Pris pa McDonald's maltid Medeltal Varians
2013 2014 2013 2014

Omrade med Burger King 6,55 6,69 0,00307 | 0,05285

Omréade utan Burger King 6,59 6,85 0,00530 | 0,01614

Slutsatser om konkurrensen i olika omraden

Priserna i McDonald’s ar i medeltal lagre i omraden dar det finns en Burger King an i
omraden dar det inte finns en Burger King. Eftersom variansen pa McDonald’s maltid
Okat, kan det tdnkas att McDonald’s anviander sig mer av prisdiskriminering av
maéltiden i omrédden diar det finns en Burger King, efter att Burger King trétt in.
Anviandningen av prisdiskriminering var inte lika aggressiv innan Burger King tritt in.
Det ar virt att ndimna att Hesburger konkurrerar i princip i alla kommuner férutom en
dar McDonald’s har en restaurang. Hesburgers priser har inte dndrat alls fran ar 2013
till 2014 sa regionala prisskillnader skulle inte observeras och darfor testades inte

dessa.

D& man utfor matchade par t-test kommer man till slutsatsen att det har skett en
signifikant prisokning i omraden dar det inte finns en Burger King. Det har skett en viss
prisokning i omraden dar det finns en Burger King, men denna prisokning ar i takt med
inflationen och kan darfor forklaras av inflation. Dessutom kan det namnas att da man
korrigerar for inflation for McDonald’s maltiden, marker man att priserna har okat
mindre an inflationen i omraden dar det finns en Burger King (se medeldifferens i
bilaga 1, tabell 12). Detta kunde forklaras av konkurrensen. Priserna har inte hallit

inflationstakten och har upplevt en real prissankning.
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Paverkar agandestukturen priserna i McDonald’s?

I regressionsanalysen visade det sig att dgandestukturen péverkar bade priset pa
hamburgaren och méltiden. Det finns 50 observationer fran restauranger som drivs av
franchiseforetagare och 9 observationer fran restauranger som ags av kedjan. Detta ar
restauranger diar man lyckats fd priser bade ar 2013 och &r 2014. Priset pa en
hamburgare har i medeltal 6kat 0,17 euro i franchiserestaurangerna medan det i
kedjans restauranger har 6kat med 0,03 euro. Hamburgermaltidens pris har i medeltal
okat med 0,24 euro i de franchisedrivna restaurangerna medan den i kedjans
restauranger har okat med 0,07 euro. Eftersom kedjans observationer ar ett sé pass
litet stickprov, gors det ett one sample t-test. Det visar sig att skillnaderna i priserna pa
franchiserestaurangerna mellan ar 2013 och ar 2014 skiljer sig signifikant fran
testviardet. Detta betyder att priserna har okat mer i franchiserestaurangerna an i
kedjans restauranger. Da vi korrigerar for inflation ar resultaten inte signifikanta. Da
kan det antas att priserna har ho6jts som en foljd av inflationen. Kedjan tycks inte ha
korrigerat sina pris for inflationen, men man maéaste komma ihag att mingden av

observationer ar liten. (se bilaga 1, tabell 11)
Intrade

Bidde McDonald’s och Hesburger har Oppnat nya restauranger under
undersokningstiden. McDonald’s hade Oppnat tva restauranger, medan Hesburger
hade 6ppnat atta stycken. Procentuellt sett har kedjorna expanderat och 6ppnat 2,5%
och 2,08% nya restauranger. Det som ar intressant, ar att Hesburger i verkligheten har
Oppnat 22 restauranger, medan de har stingt 14 restauranger. McDonald’s har 6ppnat
tre nya restauranger och stingt en. Burger King anviander sig av en aggressiv
expansionsstrategi da de har 6ppnat 10 restauranger under det forsta aret och planerat
pa att 6ppna flera restauranger. Alla dessa omraden som de trader in pa praglas av

konkurrens redan av bade Hesburger och McDonald’s.
Prisséittningsstrategier

Det visar sig att McDonald’s och Hesburgers prissiattningsstrategier skiljer sig at bade
ar 2013 och ar 2014, da en ny konkurrent tratt in pa marknaden. McDonald’s anvander
sig av regional prisdiskriminering, medan Hesburger anvinder sig av ett och samma

pris dvs. enhetlig prissattning. I detta kapitel diskuteras kort Burger Kings prissattning
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pa den finska marknaden. Eftersom Burger King har 6ppnat endast 10 restaurangers pa
den finska marknaden, kan inga statistiska slutsatser dras om deras prissittning.
Genom att samla data fran dessa 10 restauranger, lyckades observationer fas fran sex
restauranger. I dessa sex restauranger anvander sig Burger King av ett enhetligt pris pa
Whopper och Whopper-maltiden. Burger King implementerar anda ett annorlunda
tillvagagangssatt i sin nuvarande prissattning. Burger King later konsumenten sjalv
bygga upp sin egen hamburgare och prissatter darefter. Burger Kings vanliga Whopper-
hamburgare kostar 4,6 euro, 5 euro med ost och 5,5 euro med ost och bacon. Det kan
handla om en sjdlvselektiv prisdiskriminering, dir siljaren inte kanner till
konsumentens preferenser och darmed kan konsumenten sjilv differentiera sig. Pa
detta vis kan siljaren fanga en storre del av marknaden da konsumenten har flera
produkter som liknar varandra att vilja mellan istillet for bara en. Pa detta sitt kan de
ocksa separera de mer priskiansliga konsumenterna, genom att ha olika pris for olika

“kvalitet”, det vill sdga olika priser for olika innehall i hamburgaren.

Det kan ocksa funderas pa om Hesburgers kuponger ar en sorts prisdiskriminerande
mekanism. Kupongerna kan avsloja konsumentens minimumpris, eller det lagsta priset
en konsument ir fiardig att betala for en produkt. Kupongerna kan ocksa avslGja
priselasticiteten pa olika produkter. Det ar okint hur linge Hesburger har anvint sig av
kuponger, pa vilka geografiska omraden, och for vilken kundbas eller kundsegment.
Ifall Hesburger har information om konsumentens kopvanor, kan de 1itt och effektivt
sikta kupongerna mot de priselastiska konsumenterna, medan de inelastiska
konsumenterna betalar det hogre priset. Hesburger anviander sig av ett bonussystem
dir konsumenterna far erbjudanden genom att visa ett bonuskort vid inkop. Via
systemet samlar Hesburger in information och ger erbjudanden. Detta kan riknas som

tredje gradens prisdiskriminering.

5Vid slutet av ar 2014
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9 EMPIRISKA RESULTAT

I foljande kapitel presenteras de empiriska resultaten. Dessa ar subjektiva resultat.

9.1 De existerande foretagens marknadsreaktioner pa en ny konkurrent

D& Burger King kom in pa den finska snabbmatsmarknaden i december 2013 (Restel,
2013) undersoktes reaktioner bland de existerande foretagen McDonald’s och
Hesburger. Burger Kings intrdade fick mycket mediauppméarksamhet da restaurangerna
i Helsingfors 6ppnade. Burger King i Helsingfors centrum pa Mannerheimvigen
tjanade 2300 personer per dag da den 6ppnades och kéerna var enormt langa. Samma
fenomen kunde observeras vid restaurangoppnandet vid jarnvagstorget. (Jarvinen,
2014) Det observerades att McDonald’s i januari (23.1.2014) hade en nationell kampanj
pé Big Mac-hamburgaren och -maltiden. De silde hamburgare for 3,95e respektive
maltiden for 5,95e. Det som ocksa observerades, var att McDonald’s hade aggressiva
reklamkampanjer, bland annat var en hel sparvagn tiackt av en Big Mac reklam. Det
observerades inte i samma utstrackning nagon reaktion av Hesburger pa grund av den
nya konkurrenten. I januari 2015 skickade Hesburger hem kuponger pa erbjudanden

pa sina produkter som ar i kraft i sex manader (se bilaga 3).

9.2 Andra observationer

Det har observerats i Helsingforsregionen att konsumenterna ar vildigt intresserade av
Burger Kings restauranger, speciellt da de var nya pa marknaden. McDonald’s verkar
ha lika livlig forsaljning i restaurangerna, men Hesburgers restauranger ser ut att vara
mer och mer tomma pa konsumenter. Foretaget som ager Hesburger kedjan, Burger-In
Oy, har haft en minskad omséttning pa -3,8% fran ar 2013 till &r 2014. Deras vinst blev
ocksa nagot mindre dn aret innan (Kauppalehti, 2015). Detta berittar dock inte om hur

det gar for franchiseforetagarna.

9.3 Diskussioner med myndigheter
Konkurrens- och konsumentverket (KKV)
Lauri Putkonen, forskare pa konkurrens- och konsumentverket, ringdes upp

26.11.2014. Han tillfrigades att ta stillning till laglighetsaspekterna i Hesburgers

forfaranden. Speciellt did det visar sig att Hesburger anviander sig av en enhetlig
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prissittning, ar det intressant att veta i vilken man franchiseforetagarna sinsemellan
far diskutera priser. Det ar ocksa intressant att veta i vilken man kedjan far styra
franchiseforetagarnas priser. Enligt Lauri Putkonen ar Hesburgers forfarande
instinktivt inte olagliga, eftersom priserna pia marknaden ar transparenta och
franchiseforetagarna kan liatt observera varandra och darfor halla ett enhetligt pris.
Han kallade fenomenet en sorts “torg-fenomen” diar priserna bildas genom att
foretagen observerar varandra och hittar didrmed jamviktspriserna. Han kunde inte ta

stillning till vilken mén kedjan far diktera priserna for franchiseforetagarna.
Statens ekonomiska forskningscentral (VATT)

En forskare pa statens ekonomiska forskningscentral (VATT) hade en gistforelasning
pé Aalto-universitetet i kursen Industrial Organization. Rubriken for gastforelasningen
var “Empirical analysis of Cartels” och holls 2.2.2015. Da fragade jag honom om
Hesburgers forfaranden och han kunde inte heller ta stillning till vilken méan en kedja
far diktera foretagarnas priser. Hans misstanke var att kedjan far sitta en ram for
priserna, som franchiseforetagaren far rora sig inom. Han misstinkte att enhetlig
prissittning torde vara lagligt, och att ett foretag i Hesburgers storlek “vet vad de gor”

och dirmed har tagit reda pa de juridiska aspekterna i sitt forfarande.

Forskaren tog upp aspekten att prisdiskriminering i vissa fall kan vara olagligt, om
foretaget anviander sig av detta for vid t.ex. missbruk av dominerande stillning. I EU:s
konkurrenslagstiftnings artikel 102 ar det faststillt att ett foretag i dominerande
stillning inte fir anvdnda sig av en utestingningsstrategi. Ett foretag anses ha en
dominerande stéllning pd marknaden om foretaget innehar en marknadsandel pa ca
40% eller mera. Utestdngningsstrategin kan hanvisa till konkurrenter, leverantérer och
till och med konsumenter. Ifall ett foretag anviander sig av prisdiskriminering d& den
har en dominerande stillning i syftet for att minska konkurrensen eller utestinga en

konkurrent kunde det vara forbjudet. (European Commission, 2009).
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10 DISKUSSION

Denna avhandling visar att det forekommer regional prisdiskriminering pa den finska
hamburgermarknaden. Prissittningsstrategierna skiljer sig bade ar 2013 och ar 2014
mellan McDonald’s och Hesburger. Hesburger verkar anvianda sig av en mera enhetlig
prissattning av Kerroshampurilainen och Kerrosateria. Anledningen till detta kan vara
att Hesburger, som den storre spelaren pd marknaden med fler restauranger, vill vara
en stabil prissittare och inte Overraska sina konsumenter med starkt fluktuerande
priser. Trots detta har Hesburger valt ett par restauranger dar de tillampar en hogre
prissittning. Dessa restauranger var Maisscentrum, Hartwall Arena, Levi, Ruka,
Vuokatti, Yllas, Tahko och Caribia. Dessa Hesburgerrestauranger dr 6ppna under

tillstdllning eller har en storre forsaljning under sdsongtid.

Som tidigare forskning visar, kan en enhetlig prissittning vara lonsam i det fallet att
monopolmarknaden ar tillrackligt stor sa att de hoga priserna kan dra in en sorts
monopolvinst. Hesburger opererar pa flera geografiska omraden an McDonald’s och
darmed har Hesburger restauranger pa omréaden dar inte McDonald’s befinner sig. Det
som kan argumenteras vara mirkvardigt med denna strategi ar att alla Hesburgers
restauranger inte kan ha likadan efterfrigan och det dessutom maéste finnas regionala
skillnader i kostnaderna. Bland annat dr nivan pa hyra oftast beroende pa lige och

storlek. Dessutom maste olika ldgen ha olika stora transportionskostnader pa ravaror.

Hesburgers franchiseforetagare torde ha ett incitament for att halla ett enhetligt pris
som inte skiljer sig fran referenspriserna. I tidigare kapitel om faststillning av
aterforsaljningspriser presenteras det att en tillverkare inte far faststilla priser for en
aterforsiljare. Med andra ord kunde man tidnka sig att kedjan inte skulle fa diktera
aterforsaljningspriser for franchiseforetagarna om inte effektivitetsfordelar kan bevisas.
Daremot far en tillverkare anvianda sig av rekommendationspriser for aterforsiljaren.
Konkurrensmyndigheterna tillfrigades om Hesburgers forfaranden och enligt deras
uppfattning ar det sd liatt att observera priser att det inte kan péstds utan bevis att
faststillning av  aterforsiljningspriser skulle ha skett. Faststidllning av
aterforsaljningspriser ar bara spekulation och en diskussion kring admnet, nigra

anklagelser har inte presenterats i denna avhandling.

McDonald’s dr mer experimentell med sin prissiattning och végar variera mera pa priset
pa sin kiarnprodukt, Big Mac. Det kan vara att McDonald’s har mairkt att

priselasticiteten dr olika pd olika omraden och att konsumenterna inte marker
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prisskillnaderna eller reagerar pa dem. Det som ar intressant ar att McDonald’s priser
dessutom skiljer sig mycket pa nira avstand. I Helsingfors kostade ar 2013 en Big Mac
hamburgare 4,5 euro i Gloet medan den kostade 4,1 euro vid Stationstunneln.
Avstandet mellan dessa tvd McDonald’s restaurangerna ar 500 meter och man kan ga
den strackan pa 6 minuter. (Helsingforsregionens trafik, 2013). Priserna varierar ocksa
inom ett och samma kdpcentrum i tva olika McDonald’s restauranger. McDonald’s har
ocksa reagerat starkare pa intrddet av den nya konkurrenten Burger King. Priset pa
béde en hamburgare och maltid ar l4gre i omraden dar det finns en Burger King, vilket
indikerar att regionala skillnader kan finnas i priser och att priset i medeltal ar lagre
dar det ar intensivare konkurrens. Med andra ord har McDonald’s lagre priser i
konkurrensutsatta omraden, vilket kan bero pa den intensivare konkurrensen fran
Burger King. Dessutom anviander sig McDonald’s av mer aggressiv prisdiskriminering

pa maltiden i de omraden déir det finns en Burger King.

Tidigare undersokning av Asplund (2008) Borenstein, S (1991) och Stavins (2000)
argumenterar att prisdiskriminering Okar da konkurrensen intensifieras. I denna
undersokning kommer man fram delvis till likadana resultat. McDonald’s anvénder sig
mera av prisdiskriminering av hamburgermaéltiden efter att Burger King tratt in pa
marknaden. Det visar sig att nivan av prisdiskriminering har okat speciellt i de

omraden dir den nya konkurrenten tratt in.

Den prisdiskriminerande prissattningsstrategin som McDonald’s utnyttjar dr mer
forsaljningsokande dn Hesburgers enhetliga och stabila priser. Detta pastaende baserar
sig pa att McDonald’s och Hesburgers omsittningar per restaurang skiljer sig at ganska
markant. McDonald’s har en genomsnittlig omsattning pa 2 miljoner per restaurang,
medan Hesburger har mindre dn 800 000 euro omsittning per restaurang. Dessutom
har det observerats att fran ar 2013 till ar 2014 har Hesburgers forsiljning minskat med
3,8 %, vilket kan tyda pa att den intensivare konkurrensen dter pd Hesburgers
omsattning. P4 toppen av detta har det observerats en minskning av konsumenter i

restaurangerna.

McDonald’s har reagerat snabbare och starkare pa den nya konkurrenten Burger King.
I de omraden dar bade McDonald’s och Burger King konkurrerar, kunde det observeras
en real prissankning av prisen pa McDonald’s maéltid. Detta tyder pa att konkurrensen
ar intensiv och McDonald’s vill hallas som en av marknadsledarna pa den finska
hamburgerkedjemarknaden och inte forlora forsaljning mot Burger King. De har

dessutom haft kampanjer och marknadsféring for att behalla och fa mer synlighet i
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konsumenternas medvetande. A andra sidan kan man observera en 6kning av priser
over inflationen pad McDonald’s hamburgare och maltid i de omraden dir Burger King
inte konkurrerar. Detta kan tyda pa att McDonald’s kompenserar de lagre priserna i

konkurrensutsatta omraden med hogre priser i mindre konkurrensutsatta omraden.

Det kan ocksa diskuteras om Hesburger har enhetliga och stabila priser, men anvinder
sig av prisdiskriminering med hjilp av kuponger och erbjudanden, som &r riktade mot
konsumenter, och speciellt de konsumenterna som ar priskinsliga. P4 detta satt kan
Hesburger sélja till bade det inelastiska och elastiska konsumentsegmentet. Det adr dock
okant i vilken utrackning Hesburger skickar dessa kuponger, hur segmentet viljs ut

eller vilka geografiska regioner som viljs.

Burger King har i Finland for tillfallet tio restauranger®, och de har som bas en enhetlig
prissiattning. Med hjilp av sjdlvselektiv prisdiskriminering kan konsumenten sjalv
differentiera sig med preferenser och darmed har Burger King tre typer av Whopper
hamburgare: en normal, en med extra ost och en med extra ost och bacon.
Konsumenten betalar olika pris for varje typs hamburgare och darmed kategoriserar sig
konsumenten sjilv och betalar endast for det som passar in i hans egna preferenser. Pa
detta sitt kan ocksd foretaget kapa en storre del av marknaden eftersom olika
preferenser kan tjanas. Detta kan anses vara tredje gradens prisdiskriminering da

konsumenten segmenterar sig sjilv i det kundsegment han hor till.

Slutsatsen ar att alla tre hamburgerkedjor pa den finska snabbmatsmarknaden
anvander sig av prisdiskriminering pa ndgon niva: McDonald’s anvander sig av det
starkast och tydligast, och antagligen segmenteras konsumenterna utifran regionala
lagen. McDonald’s tredje gradens prisdiskriminering beror troligen pd regionala
skillnader i efterfragan och skillnader pa kostnadssidan. Det kan konstateras ocksa att
konkurrensen pa hamburgerkedjemarknaden #r intensivare och McDonald’s har
reagerat pa konkurrensen mer intensivt. Man kunde spekulera att detta beror pa att
McDonald’s anser sina produkter vara mer substituerbara mot Burger Kings produkter,
an vad Hesburger anser om substitutionsgraden mot Burger King. Det kan dessutom
spekuleras att ledningen och foretagsstukturen i McDonald’s och Hesburger ar olika.
McDonald’s i Finland ar ett dotterbolag till det multinationella foretaget och de har en

ldng erfarenhet av konkurrens av Burger King i andra lander.

6 Ar 2014
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Dynamiken pd snabbmatsmarknaden haller pa att dndras d& nya trender, som fast
casual tar sig uttryck pa marknaden. Detta visar att det finns rum for en ny sort

konkurrens pa den finska snabbmatsmarknaden.

Fortsatt undersokning

Eftersom det dr okdnt om McDonald’s och Hesburger har samma prissattningsstrategi
pa hela sortimentet eller om detta angar bara de undersokta produkterna, skulle det
vara intressant att se ifall McDonald’s och Hesburger tillimpar denna

prissattningsstrategi pa hela sortimentet eller beror detta bara dessa produkter.

Dessutom kunde det vara intressant att ga djupare in i laglighetsaspekten mellan en
koncern och franchiseforetag och undersoka hurdana kontrakt kan goras och ingas

mellan dessa tva parter.
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11  SAMMANDRAG

Syftet med denna avhandling &ar att forska om de tva storsta spelarna pa
hamburgerkedjemarknaden, @ McDonald’s och  Hesburger, anvidnder olika
prissattningsstrategier i Finland. I denna avhandling forskas det i om
prissattningsstrategierna dndras i och med att en ny konkurrent, Burger King, trader in
pa marknaden. Det ar av intresse att undersoka om kedjorna anvander sig av faststillda
priser och om priserna skiljer sig fran restaurang till restaurang. Dessa fragor ska

denna undersokning forsoka svara pa.

Mer ingdende ska denna undersokning forska i tredje gradens prisdiskriminering pa en
oligopolmarknad med differentierade produkter pa hamburgerkedjemarknaden i
Finland.

Denna undersokning koncentrerar sig pa McDonald’s kidrnprodukt Big Mac
hamburgare och maéltid, Hesburgers Kerroshampurilainen och Kerrosateria, samt
Burger Kings Whopper och Whopper maéltid. Dessa produkter ar jamforbara och ar
standardiserade inom kedjorna. I undersokningen utesluts nagra extremvirden ur
Hesburgers observationer, eftersom det finns restauranger med en aggressivare
prissittning. Dessa restauranger ar beldgna sa att de ar 6ppna under tillstallningar eller

da det ar hogsdsong. McDonald’s har inga liknande restauranger.

Med hjilp av bakomliggande teori och tidigare undersokningar utformas modeller som
detta problem analyseras med. Som forskningsmetoder anvinds deskriptiv statistik, t-
test och F-test for att testa skillnad i variansen. En regressionsanalys gors ocksa for att

finna bakomliggande faktorer som péaverkar prissattningen.

Det visar sig att McDonald’s pris pa hamburgare och maéltid skiljer sig ar 2013 och 2014
signifikant fran referenspriserna medan Hesburgers inte gor det. Det visar sig ocksa att
varianserna pd McDonald’s hamburgare och maéltid skiljer sig at. Hesburgers
hamburgares och maéltids varianser skiljer sig inte signifikant &t. Det visar sig att priset

pa McDonald’s hamburgare varierar starkast.

Resultatet av undersokningen ar att McDonald’s och Hesburger anviander sig av olika
prissattningsstrategier. Hesburger har mer enhetliga priser, som inte skiljer sig fran
referenspriserna och inte varierar mycket. McDonald’s priser skiljer sig fran

referenspriserna och det finns en skillnad i varianserna. McDonald’s hamburgare har
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det mest varierande priset av alla de priser som undersoktes. Priset pA McDonald’s
hamburgare paverkas mest av priset pd maltiden och agandestrukturen, alltsd om
restaurangen ar agd av kedjan eller en franchiseforetagare. Resultaten visar ocksa att
det finns regionala skillnader i McDonald’s pris som ett resultat av Burger Kings
intrade. I omraden dar Burger King har 6ppnat en restaurang ar priserna i medeltal
lagre 4n i omraden diar Burger King inte konkurrerar. Dessutom anvidnder sig
McDonald’s av mer aggressiv prisdiskriminering pa maltiden pa omraden dir det finns

en Burger King.

Det hittas ocksa bevis pé att priserna i McDonald’s i medeltal har okat fran ar 2013 till
ar 2014, ocksd dd man korrigerar for inflation. Priserna har okat mer i
franchiserestaurangerna an i kedjans restauranger, men da man korrigerar for inflation
ar resultaten inte signifikanta. Da kan det antas att priserna har hojts som en foljd av
inflationen, men kedjan tycks inte ha korrigerat sina priser for inflationen. Priserna ar

ocksa hogre pa omraden dar det inte finns en konkurrerande Burger King.

I denna avhandling visas delvis likadana resultat som i tidigare undersokningar
gillande forhallandet mellan prisdiskriminering och konkurrensen. Asplund (2008)
Borenstein, S (1991) och Stavins (2000) argumenterar att prisdiskriminering 6kar da
konkurrensen intensifieras. I denna undersokning kommer man till att McDonald’s
anvander sig mera av prisdiskriminering av hamburgermaéltiden efter att Burger King
tratt in pa marknaden. Det visar sig att nivan av prisdiskriminering har okat speciellt i

de omraden dar den nya konkurrenten tratt in.

Det som ar hipnadsvickande med resultaten ar att Hesburgers priser inte alls ar
beroende av konkurrensen och om det finns en McDonald’s restaurang i samma
kommun. Som sagt, priserna i Hesburger varierar vildigt lite och de skiljer sig inte fran
referenspriserna. Varfor Hesburger anviander sig av en enhetlig prissattningsstrategi ar
okant, men det kan spekuleras om att genom prisrekommendationer eller dylikt har
koncernen beslutit sig for att anvinda enhetliga priser pa dess kdrnprodukt sa att inte
konsumenterna reagerar pa mojliga prisskillnader. En annan mojlighet ar att
franchiseforetagarna observerar varandras pris och implementerar observerade pris i

sin egen prissattning.

Det verkar som om anvandning av en prisdiskriminerande prissiattningsstrategi ar mer
omsattningsokande dn en enhetlig prissiattningsstrategi. McDonald’s har betydligt

mindre antal restauranger an Hesburger, men omsattningen per restaurang skiljer sig
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at mycket. Det kan inte dras slutsatser om lonsamheten d& man inte vet storleken pa

kostnaderna.

I fortsatta studier kunde det utredas om McDonald’s och Hesburger anviander sig av en
liknande prissattning pa hela sortimentet eller beror det bara dessa produkter som
undersokts. Det kunde ocksa undersokas ur den juridiska aspekten, t.ex. inom avtals-,
bolags- och konkurrensritt, hurdana avtal en franchiseforetagare och kedjan kan inga.
I tidigare forskning har Lafontaine (1995) undersokt sambandet mellan prissittning
och form av foretagande. I artikeln menas det att en tillverkare inte far diktera priset
till en aterforsaljare under konkurrenslagstiftningen. Denna lagstiftning har dndrat i
USA sedan denna undersokning, men under EU:s konkurrenslagstiftning ar det, med
vissa undantag, forbjudet att en tillverkare faststiller aterforsiljningspriser. En
tillverkare kan likstillas med en kedja och en aterforsiljare med en franchiseforetagare.
Hur konkurrensmyndigheterna i Finland tar stillning till frigan om hur Hesburgers
enhetliga priser kan forklaras har varit mycket vagt och i denna avhandling har det bara

spekulerats och diskuterats kring den juridiska aspekten.

Som en slutsats kan det konstateras att McDonald’s har reagerat mer pa Burger Kings
intrade 4n Hesburger. McDonald’s hade stora reklamkampanjer och nationella
erbjudanden pd Big Mac. Dessutom har de reagerat starkare i prissiattningen an
Hesburger, d& man kan observera lagre priser i omraden dar det finns en Burger King.
Hesburger har daremot inte reagerat lika starkt. De skickade kupongerbjudanden till
konsumenterna, men lika aggressiva marknadsforingskampanjer som McDonald’s hade

observerades inte.
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BILAGA 1 ANALYSERNA

Tabell 3 Normalférdelnings test

2013 Kolmogorov-Smirnov Shaprio-Wilk
Statisktik | Frihetsgrader | p-viarde | Statisktik | Frihetsgrader | p-virde
Pris McD hamburgare 0,213 77 0,000 0,902 77 0,000
Pris McD maltid 0,283 77 0,000 0,8 77 0,000
Pris Hes hamburgare 0,507 77 0,000 0,163 77 0,000
Pris Hes maltid 0,532 77 0,000 0,091 77 0,000
Tabell 4 Deskriptiv statistik
Med uteliggare
Hesburger
Ar 2013 Ar 2014
Hamburgare | Maltid Hamburgare | Maltid
Observationer 259 259 259 259
Medeltal 4,9 7,8 4,9 7,8
Varians 0,015 0,015 0,007 0,012
Minimum 4,6 7,2 4,5 7,3
Maximum 5,9 8,7 5,9 9,3
Tabell 5 One sample t-test
McDonald's
Ar 2013 Ar 2014
Hamburgare Maltid Hamburgare Maltid
Test-viarde 4,1 6,5 4,1 6,70
t-viarde 12,529 8,81 11,955 2,067
df 76 76 72 72
(sig. 2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,004
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Hesburger
Ar 2013 Ar 2014
Hamburgare Maltid Hamburgare Maltid
Test-varde 4,9 7,8 4,9 7,8
t-viarde -2,444 -2,22 -1,501 -0,179
df 254 254 255 255
(sig. 2-tailed) 0,015 0,027 0,135 0,858
Tabell 6 F-Statistik
2013
. e McD Hese Hamll\)/llfll'?gare - Mc})
F-statistik Hamburgare- | Hamburgare- maltid -
maltid maltid Hamhes Hes maltid
amburgare
F-viarde 5,92503 1,16116 7,3938 1,0746
frihetsgrader (tdljaren) 76 258 76 76
frihetsgrader (ndimnaren) 76 258 258 258
Kritiska vardet <1,714 <1,337 <1,506 <1,506
Kritiska vardet >0,584 >0,748 >0,634 >0,634
Nollhypotesen forkastas Ja Nej Ja Nej
2014
McD
P e e McD Hese Hamburgare | McD maltid -
-statistik Hambur.gare- Hambur.gare- “H H altid
maltid maltid es es mattt
Hamburgare
F-viarde 1,682589139 1,287177064 43,66808638 33,40668042
frihetsgrader (téljaren) 72 258 72 72
frihetsgrader (nAmnaren) 72 258 258 258
Kritiska vardet <1,74 <1,337 <1,517 <1,517
Kritiska vardet >0,575 >0,748 >0,627 >0,627
Nollhypotesen forkastas Nej Nej Ja Ja




Tabell 7 OLS Regression, Ar 2013

Ar 2013: Pris p& en McDonald’s hamburgare

5.1. Hela regressionen
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koefficient | t-virde p-virde signifikans
konstant -3,15625 -2,103 0,0389 | **
PrisMcDMeal 1,13837 4,956 | <0,00001 FHE
McDOwn 0,142986 3,382 0,0012 | *¥#**
DummyHes -0,109843 -1,261 0,2115
R2 0,474191
F(3,73)= 21,94458
p-virde <0,000001
5.2. Regressionen med exkluderade variabler

koefficient | t-virde p-varde
konstant -3,36846 -2,25 0,0274 | **
PrisMcDMeal 1,15412 5,013 <0,0001 | ***
McDOwn 0,145106 3,421 <0,0001 | ¥*¥
R2 0,462745
F(2,74)= 31,86854
p-varde <0,0001
5.3. Ar 2013: Pris pa en McDonald’s maltid

koefficient | t-virde p-virde signifikans
konstant 5,5769 28,62 | <0,00001 *E%
PrisMcDHamb 0,221187 4,956 | <0,00001 FHE
McDOwn 0,027755 1,403 0,1648
DummyHes 0,008856 0,2282 0,8201
R2 0,394668
F(3,73)= 15,86501
p-viarde <0,00001
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5.4. Ar 2013: Pris pa en Hesburgers hamburgare

koefficient | t-virde |p-vdrde |signifikans
konstant 4,905 523,6 | <0,00001 | ***
DummyMcD -0,0035 | -0,2214 0,825
Rz 0,000191
F(1,257) 0,049
p-varde 0,8249
Pris pd en Hesburgers méltid

koefficient | t-virde |p-vdrde |signifikans
konstant 7,804 819,5 | <0,00001 | ***
DummyMcD 0,0004 | 0,02766 0,978
R2 <0,00000
F(1,257) 0,000765
p-virde 0,9779




Tabell 8 OLS Regression, Ar 2014

Pris pa en McDonald’s hamburgare
6.1. Hela regressionen
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koefficient t-virde p-virde Signifikans
konstant 0,663117| 0,693700 0,4902
PrisMcDMeal 0,538506 3,774000 0,0003 | ***
McDOwn 0,149475 2,132000 0,0366 | **
DummyHes -0,145787| -0,649100 0,5185
DummyBK 0,071355 1,208000 0,2314
R2 0,3222746
F(4,68)= 8,101356
p-varde 0,000021
6.2.Regressionen med exkluderade variabler

koefficient t-varde p-virde Signifikans
konstant 0,211342 0,2413 0,8101
PrisMcDMeal 0,608153 4,679 <0,0001 | ***
McDOwn 0,167049 2,457 0,0165 | **
R> 0,305541
F(2,70)= 15,39896
p-varde <0,0001
Pris pa en McDonald’s méltid
6.3. Hela regressionen

koefficient t-varde p-varde Signifikans
konstant 5,31343 14,50 | <0,00001 | ***
PrisMcDHamb 0,321545 3,774 0,0003 | ¥**
McDOwn -0,0472568 -0,8492 0,3988
DummyHes 0,00202245 0,01162 0,9908
DummyBK 0,117004 | 0,439083 0,0096 | ***
R2 0,319574
F(4,68)= 7,984341
p-varde 0,000024
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6.4. Pris pa en Hesburgers hamburgare

koefficient | t-varde |p-virde |signifikans
konstant -0,59| -3,657| 0,0003 |***
PrisHesMeal 0,703 34,04 | <0,0001 | ***
R2 0,8184
F(1,257) 1158,94
p-virde <0,000

Tabell 9 Fore-och efter

7.1. One sample t-test pa priset pd en McDonald’s hamburgare &r 2013 i jamforelse mot ar 2014.

Korr.infl.
Medeltal 0,13235 0,217221
Stand.avv. 0,30661 0,9290
t-varde 3,56 1,970
frihetsgrader 68 70
p-virde 0,001 0,053

7.2. One sample t-test pa priset pd en McDonald’s méaltid &r 2013 i jaimforelse mot ar 2014.

Korr.infl.
Medeltal 0,19779 0,33426
Stand.avv. 0,21009 1,38325
t-viarde 7,764 2,036
frihetsgrader 67 70
p-virde <0,0001 0,046




Tabell 10 Matchade par t-test
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Hamburgare | Hamburgare (korr. infl) Maltid | Maltid (korr.infl)
Medeldifferens 0,13880597 0,040683719 0,20373134 0,054958806
Standardavvikelsen | 0,169182727 0,1682741 0,19526855 0,195339632
N 67 67 67 67
VN 8,185352772 8,185352772 8,18535277 8,185352772
Medelfelet (o/VN) 0,02066896 0,020557953 0,02385585 0,023864534
Frihetsgrader, df 66 66 66 66
t-virde 6,715672768 1,978977128 8,54009998 2,302949026
kritistk t-virde (1%) 2,38419 2,38419 2,38419 2,38419
kritisk t-virde (5%) 1,66827 1,66827 1,66827 1,66827
kritisk t-virde (10%) 1,20451 1,20451 1,20451 1,29451
Signifikans Fxx * Fx* **
Tabell 11 Regionala prisskillnader 2013
9.1. Deskriptiv statistik
McDonald’s hamburgare 2013
Pris pa
McDonald's Antal Antal
hamburgare kommuner restauranger | Medeltal | Varians
Med BK 7 40 4,29 0,02099
Utan BK 28 37 4,38 0,02890
9.2. F-test paA McDonald’s hamburgerpris pa regioner med och utan Burger King
Nollhypotes | Varianserna
kan skiljer sig
F-virde Frihetsgrader Griansviarden | forkastas
1,376439034 | téljaren 36 | <2,158 Nej Nej
namnader 39 | >0,458
9.3. T-test pa regioner med och utan Burger King
Parade t- Stand.
test Medeltal avvikelsen t-virde frihetsgrader p-varde
-0,09583 0,2269 -2,53 35 0,016

9.4. Deskriptiv statistik




McDonald’s maltid 2013
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Pris pa
McDonald's Antal Antal
maltid kommuner restauranger | Medeltal | Varians
Med BK 7 40 6,55 0,00307
Utan BK 28 37 6,59 0,00530
9.5. F-test pad McDonald’s maltidspris pé regioner med och utan Burger King
Nollhypotes | Varianserna
kan skiljer sig
F-viarde | Frihetsgrader Griansviarden | forkastas
1,724971318 | tiljaren 36 | <2,158 Nej Nej
namnader 39 | >0,458
9.6. T-test pa regioner med och utan Burger King
Parade t- Stand.
test Medeltal Avvikelsen t-varde frihetsgrader p-virde
0,04167 0,08824 2,833 35 0,008
Tabell 12 Regionala prisskillnader 2014
10.1. Deskriptiv statistik
McDonald’s hamburgare 2014
Pris pa
McDonald's Antal Antal
hamburgare | kommuner | restauranger | Medeltal | Varians
Med BK 7 37 4,37 0,05661
Utan BK 30 36 4,56 0,06440
10.2. F-test pa regioner med och utan Burger King
Nollhypotes | Skiljer sig
kan varianserna
F-viirde Frihetsgrader Grinsvirden | forkastas
1,137574592 | taljaren 35 | <2,215 Nej Nej
namnader 36 | >0,45
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10.3. T-test pa regioner med och utan Burger King

Parade t- Medelta Stand. t- frihetsgrade p-
test 1 Avvikelsen virde r virde
0,0674
0,19194 0,33939 5 30 0,004

10.4. Deskriptiv statistik

McDonald’s maltid 2014
Pris pa
McDonald's Antal Antal
maltid kommuner restauranger Medeltal Varians
Med BK 7 37 6,69 0,05285
Utan BK 30 36 6,85 0,01614

10.5. F-test pd regioner med och utan Burger King

Nollhypotes | Skiljer sig
kan varianserna
F-virde | Frihetsgrader Gransviarden | forkastas
3,273837997 | téljaren 35 | <2,215 Ja Ja
namnader 36 | >0,45
10.6. T-test pa regioner med och utan Burger King
Parade t-test Medeltal Stand. Avvikelsen t-virde frihetsgrader p-virde
0,13065 0,22608 3,217 30 0,003

Tabell 13 One sample t-test

Franchiserestaurangernas skillnad i medeltal av priserna &r 2013 och ar 2014, testade

mot testviardet (kedjans skillnad i prisen ar 2013 och ar 2014)

Hamburgare Maltid
Franchise | Franchise (korr.infl.) | Franchise | Franchise (korr.infl.)
Testvirde 0,03333 0,03333 0,07 0,07
t-viarde 5,95 0,994 8,275 -0,022
df 49 49 49 49
sig 2-tailet <0,0001 0,325 | <0,0001 0,982
Signifikans | *** Frx
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Tabell 14 Matchade par t-test pa regionala prisskillnader

Omréide med Burger King Omrade utan Burger King
(infl. Korrigerade) Hamburgare Maltid Hamburgare Maltid
medeldifferens 0,001576478 -0,003876328 0,086098581 | 0,123283477
Standardavvikelsen 0,148745823 0,221175951 0,180322476 | 0,133779542
N 36 36 31 31
sqrt(n) 6 6 5,567764363 | 5,567764363
Medelfelet 0,02479097 0,036862659 0,032386873 | 0,024027515
Frihetsgrader 35 35 30 30
t-varde 0,063590805 -0,105155947 2,658440692 | 5,130929152
kritistk t-varde (1%) 2,72 2,72 2,75 2,75
kritisk t-varde (5%) 2,03 2,03 2,04 2,04
Signifikans Nej Nej *x Frx
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BILAGA 2 FORKLARING TILL VARIABLERNA

PrisMcDHamb

Priset pd en Big Mac hamburgare

Pris McDMeal

Priset pa en Big Mac maltid

McDOwn

Agande 0=Mc Donald’s Oy
1 = Franchise

DummyMeD

Finns det en Mc Donald’s i samma kommun?
o=Ja
1= Nej

DummyBK

Finns det en Burger King i samma kommun?
o=Ja
1= Nej

PrisHesHamb

Pris pa en Kerroshampurilainen

PrisHesMeal
Pris pa en Kerrosateria

HesOwn
Agande
0= Hesburger
1= Franchise eller S-Gruppen
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BILAGA 3 PRISLISTOR

Hesburger 2013

ATERIAT
Hampurilaisateria*
Juustoateria
Pekoniateria
Ruisateria
Kerrosateria
Mega-ateria
Kana-ateria
Kala-ateria
Falafel-ateria
Lastenateria*
Gluteeniton ateria
Tortilla-ateria
Wrap-ateria

MUUT TUOTTEET
3,90 Ranskalaiset perunat
5,40 normaali
7,40 iso
7,40  Kandfileet ja dippi
7,40 2 kpl
9,00 4 kpl
7,30 6 kpl
6,80  Miniporkkanat
6,80  Minisalaatti
5,20 Dipit
7,0  Fish & Chips
7,30  Fish & Chips + juoma (0,4 |)
8,00

JUOMAT

Ateria = hampurilainen, ranskalaiset perunat
ja virvoitusjuoma 0,4 | (*Hampurilaisateria sis.
0,25 | juoma).

Ateriaan voit ranskalaisten tilalle valita minisa-

laatin tai miniporkkanat. Ateriaan voit virvoi-
tusjuoman tilalle valita maidon (0,2 1), Valion
Luomu appelsiinimehun tai Grandi-mehun.

Coca-Cola, Coca-Cola Zero,
Fanta, Sprite Zero
0,251 2,00
041 2,20
0,51 2,40
Valio Luomu Appelsiinimehu 2,40
Grandi-mehu, vadelma 1,00

HAMPURILAISET
Hampurilainen
Juustohampurilainen
Pekonihampurilainen
Ruishampurilainen
Kerroshampurilainen
Megahampurilainen
Kanahampurilainen
Kalahampurilainen
Falafel-hampurilainen
Gluteeniton hampurilainen
Tortilla

Wrap

SALAATIT
Salaatti + juoma (0,4 1)

Maito

2.00 Lahdevesi

2,60
4,60
4,70
4,60
6,20
4,50
4,00

4,00 pirels

4,30 0,251
4,50 041

5,20 05]
Minipehmyt

JALKIRUOAT
Pehmyt

Dumle)

PehmytPyorre

ja Kinuski-Nougat)

7,00 (Kastikkeet: mansikka, suklaa, kinuski,

8,00 Dumle)
Donitsit

(Maut: vadelma, suklaa)

Listan hinnat ovat Helsingin, Tampereen ja Turun alueen ravintoloista.
Paikkakuntakohtaisia hintavaihteluja voi esiintyd.

www.hesburger fi

* HESBURGER *

Makusi mukaan

1,00
2,10

1,50

(Kastikkeet: mansikka, suklaa, kinuski,

2,00

(Maut: Turkinpippuri, Marianne, Tutti Frutti

1,50
2,00
2,50
1,00

1,50




Hesburger 2014

ATERIAT
Hampurilaisateria*
Juustoateria
Pekoniateria
Minikana-ateria*
Ruisateria
Kerrosateria
Mega-ateria
Kana-ateria
Kala-ateria
Lastenateria*
Gluteeniton ateria
Kanatortilla-ateria
Soijatortilla-ateria

Ateria=hampurilainen, norm. ranskalaiset

perunat ja virvoitusjuoma tai tdysmehu 0,4 |.

Ateriaan voit ranskalaisten filalle valita minisa-
laatin tai miniporkkanat. Juoman filalle voit valita
Valion Luomu maidon (0,2 I}, Trip-mehun (0,2 1)
tai Bonaqua-juomapullon (0,33 ).

*Ateria sis. 0,25 | virvoitusjuoman tai 0,25 |
tdysmehun. Juoman tilalle voit valita myds Valion
Luomu maidon (0,2 I) tai Trip-mehun (0,2 |).

HAMPURILAISET
Hampurilainen
Juustohampurilainen
Pekonihampurilainen
Minikanahampurilainen
Ruishampurilainen
Kerroshampurilainen
Megahampurilainen
Kanahampurilainen
Kalahampurilainen
Gluteeniton hampurilainen
Kanatortilla

Soijatortilla

SALAATIT
Salaatti + virvoitusjuoma/
tdysmehu (0,4 |)

Juoman tilalle voit valita
Bonaqua-juomapullon (0,33 I).
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MUUT TUOTTEET
Ranskalaiset perunat
normaali
iso
Kananugetit
4 kpl + dippi
6 kpl + dippi
9 kpl + 2 dippid
Miniporkkanat
Minisalaatti
Dipit
Sipulirenkaat 5 kpl + dippi

JUOMAT
Coca-Cola, Coca-Cola Zero,
Fanta, Sprite Zero, Tdysmehu
(appelsiini tai omena)
0,251 2,00
041 2,30
051 2,60
Trip-mehu .21 1,00
Maito, Valio Luomu™ rasvaton 211,00
Bonaqua o33 2,20
Lahdevesi o5 2,10
Vesi 0,90

JALKIRUOAT
Pehmyt kastikkeella 2,00

(Kastikkeet: Dumle, kinuski, mansikka, suklaa)
Pehmytin lisGtdytteet 0,50/kpl
Pirteld

0,251 1,50
0,41 2,00
051 2,50
Minipehmyt 1,20

(Kastikkeet: Dumle, kinuski, mansikka, suklaa)
Smoothie / Fruitie 3,90

(Mango-pddrynd, marjamix-banaani

tai mansikka-banaani)

Minidonitsi 1,00
Kahvi & minidonitsi 2,00
Cookie 1,50
Cookie & kahvi 2,00
Mustikkatuorejuustomuffinssi =~ 2,95
Mustikkatuorejuustomuffinssi

& kahvi 4,00

Listan hinnat ovat Helsingin, Tampereen ja Turun alueen ravintoloista.
Paikkakuntakohtaisia hintavaihteluja voi esiintyd.

www.hesburger.fi

* HESBURGER *

Makusi mukaan
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McDonald’s 2014

MENU

Hinnat ovat alkaen -hintoja ja saattavat vaihdella ravintoloittain.

Ateriat

B MG ™ 6,70
MEFASE™ e s 6,70
Quarter Pounder™ with Cheese 6,70
BIG BACON | .. i 7.65
B e et 6,95
BEMBCO e 5,95
Kasvis FEASY | e 6,70
RUIS FaSt 8,70
MEChICKEN™ e 6,60
Bt - F IS T e 6,50
Tuplajuusto 6.70
Juustohampurilaisateria 4,60
Chicken McNuggets™ S kpl 7,25
Chicken MENUGEtS™ G KDL || ettt es e 6,60
Kasvis El Maco McWrap® | 6,95
Chicken El Maco MeWrap© | e 6,95
Chicken Bacon MEWrap® || .. 6,95

Ateriat sisaltavat normaalit ranskalaiset tai lisukesalaatin seka 0,4 | virvoitusjuoman, Valio
Luomu™ rasvattoman maidon tai Tropicana-mehun.

Hampurilaiset

Big Mac™
McFeast™
Big Bacon
CBO

Quarter Pounder™ with Cheese
BBVIS P BBt
Ruis Feast

4,10
410
5,65
4,895
2,85
4,00
4,10
4,10
3,80
3,85
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Burger King 2014

HINNASTO

~ ATERIAT

Whopper ®

Whopper ® Cheose

Double Whopper ®

Double Whopper ® Cheese
Whopper ® Junior

Whopper ® Junior with Cheese
Steakhouse

Doutle Steakhouse

Big Xing

Big King XL
Hampurilainen
Jvastohampunilainen
Tuplajuustohampurilainen
Long Chicken®

Long Chicken ® with Cheese
Chicken Tendercrisp ®
Cruckon Tendercrisp ® with Cheese
Chicken Nugget Burger
Crispy Chicken

Crispy Chicken with Cheese
Little Gritled Chicken

Fish King

Vegge Burger
Kimng Box ® <lastenateria

Whepper ®

Whopper ® Cheese

Dowble Whopper ®

Doubie Whopper ® Cheese
Whaopper ® Junior
Whopper ® Junior with Cheess
Steakhouse

Doubdle Steakhouse

Big Xing

Big King XXL

Hampurilainen
Judstohampurilainen
Tuplajuvstohampurilainen
Chicken Nugget Burger
Crispy Chicken

Crispy Chicken with Cheese
Long Chicken®

Long Cxicken ® with Cheese
Chicken Tendercrisp ®
Chickon Tendercrisg ® with Cheose
Little Orilled Chicken
Bresttast Burger

Fish King

Vegge Burger

~ SNACK BOX / MIX BOX

Saack box, sis, 2 dippid
Mix box, sis. 2 &y

Spulirenhaat § kpl
Spulirenkant 9 kit
Chicken Neggets 4 kpl
Chicken Nuggets  kpl
Chicken Nuggets 9 kgl
Chili Cheese Bites 4 kpl
Chili Cheese Bites 4 kpl
Ransaslaisert
Ransikalatser, noem,
Ranskalaiset, isot

JUOMAT

U, prem

Ume, mormaad

Uw, is0
Tropicana-appelsinimedy
Tropicana-cmeramehy
Lahdeves

Maito

Kang=katvi

Kahn

Espresso

Capputcno

Latte

Yung-tee

Tee

Kaakao

_Mxmosar

Jadreln

Sundae mansiiha, suklas [ kinush
8K Fusion® Orec ®, Kt Kat®
ja Strawberry cheosecake
Mustikkamuftnsy
Sukiaarmwtfing

Suklaadonitsi

MinipannubkabaA § kpl « siirappi
Minipannukaiost 9 kpl « siirappi
Sukaa Hotue Brownie
Smoothie mangikka,

banasni jo mango imediym)
Smoothie manukkabansan

ja mange lisel
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Hesburgers kupongerbjudanden 2014
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Otas kupongit talteen!
* HESBURGER *

Makusi mukaan
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