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Sammendrag

I denne utredningen studeres utviklingen i forbrukernes preferanser i dagligvaremarkedet
gjennom tidsrommet 2008 til 2016. Det szrlige fokuset ligger pa utviklingen i preferanser for
lavpris, da det i tidsrommet har vert en stor vekst i lavprissegmentets andel av markedet.
Preferanseutviklingen studeres gjennom & analysere forbrukernes selvrapporterte
handlemenster og preferanser som fremkommer i data levert av NorgesGruppen. Det gjores
to ulike analyser for & forsgke a beskrive preferansene i markedet. Den forste er en analyse av
utviklingen i etterspersel etter lavpris, der vi ser at forbrukerne i stadig sterre grad foretrekker
lavprisbutikker i alle handlesituasjoner. Vi diskuterer tre mulige begrunnelser for dette. De to
forste impliserer en okt preferanse for lavpris. Vi finner nemlig at forbrukerne vurderer
lavprisbutikkene som dyktigere over érene. I tillegg finner vi at pris har blitt viktigere for
forbrukerne ved dagligvarehandel. Den tredje forklaringen ligger pé tilbudssiden, og baserer
seg pa et rent tilgjengelighetsperspektiv, nemlig at lavprisbutikkenes okte etterspersel kan
skyldes den gkte andelen lavprisbutikker i markedet. Dersom dette er tilfellet trenger ikke den
okte ettersporselen & skyldes en faktisk okt preferanse for lavpris. I tillegg er vi forsiktige med
a konkludere med hvorvidt kundenes faktiske preferanser gjenspeiles i de rapporterte svarene

i undersgkelsen, da selvrapportert data ma tolkes med forsiktighet.

Den andre analysen baserer seg pa en logistisk regresjon, som ser pa hvordan valget om & ha
en lavprisbutikk som hovedbutikk pavirkes av forbrukernes karakteristika. Vi ser altsd pa
hvordan sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk pavirkes av hvem kunden
er. Her finner vi at gstfoldinger har sarlig stor sannsynlighet for & velge lavprisbutikk. De med
lavere utdanningsnivéder har ogsa hayere sannsynlighet enn de med hoyere utdanning. I tillegg
har de som bor med venner hgyere sannsynlighet enn de som er i parforhold. De som bor i
mindre byer har ogsé heyere sannsynlighet enn de som bor i store byer. Menn har hoyere

sannsynlighet enn kvinner, og i tillegg er sannsynligheten synkende med alder.

Vare funn impliserer at det kan vere positivt for lavprisbutikkenes etterspersel & bli dyktigere
pa andre attributter enn kun pris, da korrelasjonen mellom vareutvalg og kundetilfredshet er
storre enn for pris og kundetilfredshet. Samtidig ser vi at forbrukerne ser ut til a bli stadig mer
opptatt av pris, slik at kombinasjonen av ekt vareutvalg og lave priser kan vere
suksessformelen for gkt etterspersel i dagligvaremarkedet. I tillegg kan funnene fra den andre
analysen gi tilbyderne beslutningsrelevant informasjon for blant annet etableringsbeslutninger

og markedsfering.



Forord

Denne masterutredningen er skrevet som en del av masterstudiet i gkonomi og administrasjon
ved Norges Handelshayskole (NHH), og omfatter 30 studiepoeng innenfor hovedprofilene
Okonomisk Styring og Okonomisk Analyse.

Masterutredningen inngar som en del av det femérige forskningssamarbeidet FOOD, mellom
NHH og NorgesGruppen. Som en del av forskningssamarbeidet er denne utredningen skrevet
med mél om & generere ny innsikt om det norske dagligvaremarkedet. Dagligvarebransjen er

et dagsaktuelt tema, og vareutvalget og norske matpriser var senest opp for debatt denne varen.

Muligheten til & analysere data fra tusenvis av respondenter i1 NorgesGruppens
forbrukerunderseokelser over flere &r har vaert en veldig lererik og interessant erfaring. Vi
haper analysene i denne oppgaven kan bidra til bade innsikt og inspirasjon til videre forskning

pa forbrukerpreferanser i norsk dagligvare.

Vi vil rette en stor takk til vare veiledere Simen Aardal Ulsaker og Frode Steen, bade for
muligheten 4 bli en del av dette forskningssamarbeidet, men ogsé for gode rad og konstruktive

tilbakemeldinger gjennom hele prosessen.

Bergen, 14 desember 2018

Viktoria T. Eimind Valeria Engelund
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for utredningen

Nordmenn bruker omtrent 11 prosent av sitt totale forbruk pa matvarer og alkoholftrie
drikkevarer (SSB, 2018). Dermed utgjer dette den tredje sterste utgiftsposten hos norske
husholdninger, etter bolig, lys og brensel, og transport. Siden dagligvarehandel utgjer en
vesentlig utgiftspost er det naturligvis stor interesse rundt dagligvaremarkedet. Prisene og
vareutvalget i1 dagligvarebutikkene er stadig temaer for debatt. Dette illustreres gjennom
hyppige medieoppslag, politisk debatt og offentlige utredninger rundt temaet. Senest i sommer
fremla Nerings- og fiskeridepartementet et onske om & utrede konkurransen i
dagligvaremarkedet naermere, for & se pd muligheter til 4 innfore konkurransefremmende tiltak

og skape bedre vilkér for forbrukerne (Gabrielsen, 2018).

Lavpriskjedene har stadig tatt sterre andeler av dagligvaremarkedet. I tidsrommet 2008 til
2017 ekte andelen lavprisbutikker i dagligvaremarkedet fra 40,7 til 56,9 prosent, og
lavpriskjedene stod for hele 65,7 prosent av den totale omsetningen i markedet 1 2017 (Nielsen,
2018). I det samme tidsrommet har det forekommet to kriser som har pavirket norsk ekonomi:
finanskrisen i 2008 og oljeprisfallet i 2014. Etter finanskrisen i 2008 kunne man observere at
norske forbrukere generelt ble mer prisbevisste (Kjuus, 2010), og lavpriskjeder har vist seg a
vaere populere i krisetider (Noe, 2012). Innenfor dagligvaremarkedet ser vi samtidig at
nordmenn i gkende grad har benytter seg av grensehandel de senere arene (Virke, 2017). Dette

begrunnes typisk med store forskjeller i pris og utvalg mellom naboland (Kjuus, 2010).

Forbrukere har i flere ar svart at andre hensyn enn pris er viktig for dem (Forbrukerradet, 2013;
2017). Det kan virke kontraintuitivt at lavpriskjedene fortsetter & vokse nér media ofte skriver
ting som at det er «fryktelig dérlig utvalg i norske butikker» (Grenlund, 2017). Det er
vanskelig & si konkret om utviklingen i1 butikkstrukturen i det norske dagligvaremarkedet er et
resultat av handlemensteret og preferansene til forbrukerne, eller om det er omvendt. Trolig
er det en gjensidig drsak-virkning-sammenheng, der markedets to sider pd en dynamisk méte

tilpasser seg hverandre.

Det har vert lite uavhengig forskning pa forbrukerpreferanser i dagligvaremarkedet. Denne
utredningen skal derfor bidra til ny innsikt, fra et uavhengig perspektiv, i hvordan

forbrukerpreferansene har utviklet seg i perioden 2008 til 2016.



1.2 Problemstilling og formal

Denne masterutredningen har som mal & belyse utviklingen i forbrukerpreferanser i norsk
dagligvarehandel. Dette skal gjores gjennom & analysere data fra NorgesGruppen sin
forbrukerunderseokelse, hvor forbrukere har rapportert sine preferanser og handlemenster i det
norske dagligvaremarkedet i tidsintervallet 2008 til 2016. Spesielt skal fokuset vare pa
hvorvidt den atypiske utviklingen mot stadig flere lavprisbutikker i norsk dagligvarehandel

samsvarer med en preferanseutvikling mot lavpris hos forbrukerne i markedet.
Malet med utredningen er a besvare det folgende spersmaélet:

Hvordan har utviklingen i forbrukernes preferanser for lavpris i dagligvarehandelen

veert over tidsperioden 2008-20167

Problemstillingen deles videre ned i to analyser for & besvare spersmaélet. Den forste analysen
skal undersoke hvordan ettersporselen etter lavpris har utviklet seg, mens den andre skal

undersgke hva som karakteriserer kunden som typisk handler pa lavprisbutikk.
Den forste analysen, der ettersporselen underseokes, deles videre inn i to spersmal:

1. Har ettersperselen etter lavprisbutikker okt, altsa, har méten folk handler péd forandret
seg? For a sjekke dette undersgkes utviklingen i andel forbrukere som rapporterer at
de velger en lavprisbutikk som sin hovedbutikk, samt i hvilke handlesituasjoner
forbrukere ensker & handle pé lavpris. I tillegg undersekes hvilke attributter som er
viktige for forbrukere i ulike handlesituasjoner, og hvor dyktige kundene vurderer de
ulike butikksegmentene pd ulike attributter. Dette for & kunne begrunne en eventuell
okt ettersporsel etter lavprisbutikker.

2. Har forbrukere blitt mer opptatt av priser? For & undersgke dette ser vi pd om pris har
blitt en viktigere valgattributt ved dagligvarehandel. Malet med dette er 4 begrunne en

eventuell forsterket preferanse for lavprishandel.

Den andre analysen er en undersekelse av hva som karakteriserer kunden som velger
lavprisbutikk som hovedbutikk. Rettere sagt skal vi se pd hva som pévirker sannsynligheten
for & velge en lavprisbutikk som hovedbutikk. P4 denne méten kan vi se hvordan preferansene
varierer mellom respondenter fra ulike demografiske grupper, noe som ogsa kan bidra til

beslutningsrelevant informasjon for tilbyderne i markedet.
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1.3 Avgrensning

Denne utredningen tar utgangspunkt i det norske dagligvaremarkedet. Markedet omfatter
tilbydere og forbrukere som metes i markedet for dagligvarehandel. Dagligvare defineres i
Handelsloven (1980, § 1-4) som «matvare og andre narings- og nytelsesmidler, dyremat,
vaske- og rengjeringsmidler, toalettartikler, husholdningsvarer av papir og plast, bone-, rense-
og pussemidler» (Handelsloven, 1980). I materiale presentert av SSB omtales ofte
konsumgruppen «Matvarer og alkoholfrie drikkevarer» snarere enn konsumgruppen
«Dagligvare». Derfor omtales markedet for dagligvare, i tilfeller med begrenset informasjon

om dagligvaremarkedet som helhet, som markedet for «Matvarer og alkoholfrie drikkevarer».

Verdikjeden bestir hovedsakelig av et produksjonsledd, et grossistledd og et detaljistledd
(Menon Economics, 2018). Nar man snakker om markedet for dagligvare henviser man ofte
til dagligvarebutikkene, altsa detaljistleddet. Som det siste leddet i verdikjeden utgjer de
dagligvaremarkedets kontaktpunkt ut til forbrukerne. I denne utredningen benyttes en
totalsortimentstilnerming som avgrensing for dagligvaremarkedet. Det innebarer at kun
dagligvarebutikkene defineres som markedet for dagligvarer. Béde kiosk, bensin- og
servicehandel, bredsortimentsbutikker (som Europris), grensehandel, samt netthandelsakterer
tilbyr likevel en rekke av de samme varene som dagligvarebutikkene, og derfor kan det
argumenteres for at disse ber regnes som en del av dagligvaremarkedet (Menon Economics,
2018). Grunnet begrenset forbrukerdata om disse alternative utsalgsstedene benyttes likevel
totalsortimentstilnermingen. Derfor omtales dagligvarebutikkene som markedet for
dagligvarer, og forbrukerpreferanser i dagligvaremarkedet som preferanser ved handel i
dagligvarebutikkene. Det ma likevel nevnes at flere av de alternative utsalgsstedene for mat
og drikke kan vise til en heyere vekst enn dagligvareakterene de siste drene (Nielsen, 2018),
og at det ikke er utenkelig at dette har en sammenheng med preferanseutviklingen hos

forbrukerne.

Datamaterialet dekker tidsintervallet 2008 til 2016, og hovedfokus er derfor pa utviklingen
over disse arene. I beskrivelsen av markedet inkluderes likevel 2017-tall, da dette er den siste

og mest relevante informasjonen tilgjengelig om dagligvaremarkedet.

Utredningen fokuserer pd utviklingen i preferanser for lavpris, men utviklingen i preferanser
for andre butikksegmenter samt andre attributter enn pris vil likevel dreftes for & gi et

sammenligningsgrunnlag. Den forste analysen er deskriptiv og skal kun gi et overordnet
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overblikk over hvordan utviklingen i preferanser har vart over tid. Deretter vil vi i den andre,
okonometriske, analysen ga grundigere innom hvilke karakteristika som pévirker

sannsynlighet for & velge lavprisbutikk, og dermed hva som kjennetegner lavpriskunden.

1.4 Oppgavens struktur

Masterutredningen bestir av totalt seks kapitler, i tillegg folger appendiks. I kapittel 1
presenteres bakgrunn for utredningen, utredningens formél, problemstilling samt avgrensing.
Kapittel 2 gir en beskrivelse av det norske dagligvaremarkedet. Kapittel 3 inneholder relevant
informasjon om makro- og mikrogkonomisk utvikling i perioden for analysen, tidligere funn
om norske forbrukerpreferanser, samt en kort diskusjon av selvrapportering, som sammen gir
grunnlag for drefting i analysedelen. I kapittel 4 er utredningens metode forklart, herunder en
teoretisk gjennomgang av den ekonometriske metoden. I kapittel 5 presenteres de to
analysene, samt en diskusjon av funnene. Kapittel 6 inneholder et sammendrag av funn,

svakheter med oppgaven, samt forslag til videre studier.
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2. Det norske dagligvaremarkedet

Hensikten med dette kapittelet er & gi en overordnet beskrivelse av det norske
dagligvaremarkedet, da en beskrivelse av markedet gjor det enklere & forstd forbrukere og
deres preferanser. Innledningsvis presenteres den historiske utviklingen samt de sterste
akterene 1 dagligvaremarkedet per 2017. Deretter folger en mer detaljert beskrivelse av den
norske butikkstrukturen og de ulike butikksegmentene i markedet. Avslutningsvis presentes

et utvalg omtaler av dagligvaremarkedet fra mediebildet de siste arene.

2.1 Historisk utvikling og hovedaktgrene i markedet

Dagligvarebransjen er viktig for norsk ekonomi. I tillegg til & gi mat pa bordet til forbrukere,
har bransjen i mange ar vert en viktig bidragsyter til produktivitetsutvikling og sysselsetting
(Virke, 2017). Omsetningen i det norske dagligvaremarkedet har fra 2008 til 2017 hatt en
gjennomsnittlig vekst pd 3,9 prosent, og bransjen omsatte for 171 milliarder kroner i 2017

(Nielsen, 2018).

Strukturen i det norske dagligvaremarkedet har endret seg betraktelig de siste 40 arene. I 1981
var markedet preget av mange selvstendige kjopmenn som betjente regionalt avgrensede
markeder. Markedet bestod da av omtrent 8000 dagligvarebutikker der kun 39 prosent av
butikkene var tilknyttet en kjede (Regjeringen, 2011). Allerede 1 1992 hadde andelen butikker
med kjedetilherighet gkt til 96 prosent. Denne endringen skyldes forhold bade pa ettersporsels-
og tilbudssiden. Pa ettersporselssiden sa man en velferdsutvikling med okt kjepekraft samt okt
bilhold som gjorde folk mer mobile og mindre avhengig av naerbutikk, noe som gjorde kampen
om kunden mer attraktiv. Pa tilbudssiden s& man en fremvekst av lavpriskjeder med
sentraliserte innkjopsfunksjoner og franchiseorganisering som &pnet mulighetene for hurtig

vekst (Regjeringen, 2011).

Antall butikker har siden 1980 blitt halvert. Ifelge Nielsen (2018) fantes det 4047
dagligvarebutikker 1 Norge i 2008. Antallet ble jevnlig redusert hvert ar til 3843
dagligvarebutikker i 2017 (Nielsen, 2018). I dag er sd godt som alle dagligvarebutikker
tilknyttet en kjede (Oslo Economics, 2017).

Dagligvaremarkedet har gétt fra & vere regionalt og lite konsentrert, til & kunne beskrives som

et oligopol der store paraplykjeder dominerer markedet nasjonalt og har integrert
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grossistvirksomhet og eierinteresser i produsent/leveranderleddet. Store utenlandske akterer
har forsgkt & etablere seg i Norge, men kombinasjonen av sarnorske forhold og en teff
konkurransesituasjon har fort til at de har mattet gi opp den norske satsingen (Menon
Economics, 2018). Den svenske dagligvaregiganten ICA trakk seg fra det norske markedet i
2015 og solgte 1 2016 sine butikker til Coop etter mange ar med lav lennsomhet (Lindvoll,
2017). Ogsé tyske Lidl maétte trekke seg i 2008, bare fire ar etter etablering i det norske
markedet (Langergen & Rasmussen, 2008).

Ifolge Nielsen (2018) star i 2017 tre paraplykjeder for 96,2 prosent av omsetningen i
dagligvarehandelen, som utgjer 171,4 milliarder kroner. NorgesGruppen har 43,1 prosent av
markedet, mens Coop og Rema 1000 har henholdsvis 29,7 og 23,4 prosent. Bunnpris og de
ovrige dagligvarebutikkene utgjor kun henholdsvis 3,8 og 0,1 prosent av den totale

omsetningen.

Paraplykjedenes markedsandeler 1 2017

Bunnpris
3.8%
Ovrige
0,1%

Figur 1: Paraplykjedenes markedsandeler i 2017. Total netto omsetning 171
331 millioner NOK (Nielsen, 2018).

2.2 Butikkstruktur

I forhold til antall innbyggere er det mange dagligvarebutikker i Norge. Menon Economics
(2016) skriver i1 en rapport om dagligvare at det i snitt er 7,5 butikker per 10 000 innbyggere i
Norge, noe som gjor at butikktettheten per innbygger i Norge er heyest i hele Europa.
Sammenlignet med Sverige er det 32 prosent hgyere butikktetthet i Norge (Menon Economics,

2016), og sammenligner vi med de sterste byene i Sverige er butikktettheten i norske storbyer,



14

som Oslo, Bergen og Trondheim, dobbelt sd hoy (Forbrukerradet, 2017). Tilgjengelighet, 1
form av flere men mindre butikker, preger norsk dagligvarebransje (Menon Economics,
2016). Nordmenn opplever a4 ha i overkant av fire forskjellige dagligvarekjeder innen

handleavstand (Nielsen, 2017).

2.3 Butikksegmenter

Dagligvarebutikkene deles av Nielsen (2018) inn i segmentene lavpris, supermarked,
nerbutikk og hypermarked. Lavprisbutikker har typisk et begrenset vareutvalg og
hovedbudskapet i markedsferingen er at de forer lave priser (Fredriksen, 2009). Eksempler pa
lavprisbutikker 1 den norske dagligvarebransjen Rema 1000, Kiwi og Coop Extra.
Supermarkeder omfatter butikker som har et bredere vareutvalg enn lavprisbutikker, og som
dekker kundenes behov for blant annet ferskvarer som frukt og kjett (SNL, 2009). I Norge har
vi blant andre Coop Mega og Meny som butikker i supermarkedsegmentet. Neerbutikker har
ofte et lite butikkareal, noe heyere priser og et vareutvalg tilpasset det lokale markedet
(NorgesGruppen, 2018). Butikkjeder som Joker og Matkroken er eksempler i
narbutikksegmentet. Hypermarkeder er gjerne storre utsalgssteder der vareutvalget omfatter
60—70 prosent dagligvarerelaterte varer og 3040 prosent andre husholdnings- og
fritidsrelaterte varer (SNL, 2010). I dag er det kun Coop som opererer i hypermarkedsegmentet
med konseptet Coop Obs.

2.3.1 Utvikling i antall og andel lavprisbutikker

Et interessant utviklingstrekk de siste arene er at antall butikker innen lavprissegmentet har

okt kraftig, i motsetning til i de andre segmentene.
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Tabell 1: Utviklingen fra 2008 til 2017 i antall butikker i ulike segmenter (Nielsen,
2018).

Ar Lavpris  Nerbutikk Supermarked Hypermarked  Annet Totalt
2008 1649 1587 706 71 34 4047
2009 1701 1514 685 68 39 4007
2010 1789 1406 672 61 53 3981
2011 1860 1347 641 63 64 3975
2012 1932 1264 647 41 33 3917
2013 2008 1227 626 38 0 3899
2014 2062 1197 601 39 0 3899
2015 2079 1124 571 32 0 3806
2016 2135 1092 556 31 0 3814
2017 2187 1065 560 31 0 3843

Antallet lavprisbutikker har vokst jevnt i perioden 2008 til 2017, mens antallet butikker i alle
de andre segmentene har blitt redusert (Nielsen, 2018). I 2008 var det 1649 butikker i
lavprissegmentet, mens 1 2017 er det 2187 butikker i lavprissegmentet. Andelen av det totale
antallet dagligvarebutikker som tilherer lavprissegmentet har dermed naturligvis ogsa vert

okende over perioden.

Andel dagligvarebutikker 1 ulike segmenter
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Figur 2: Utviklingen fra 2008 til 2017 i andel butikker i de fire segmentene (Nielsen,
2018).

Andelen lavprisbutikker i markedet har gkt fra 40,7 prosent i 2008 til 56,9 prosent i 2017, altsa
en gkning pd 16,2 prosentpoeng. Lavprissegmentet er det klart sterste butikksegmentet nér

man ser pa antallet butikker dette segmentet har i markedet relativt til det totale antallet
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butikker. Det samme gjelder nir man ser pé andelen de ulike segmentene stér for av den totale

omsetningen i dagligvaremarkedet.

Segmentenes markedsandeler 2017

Supermarked
21,9%
Neerbutikk
Lavpris 7,0%
65,7%
Hypermarked
5,3%

Figur 3: Segmentenes markedsandeler i 2017 (Nielsen, 2018).

Lavpriskjedene stir aggregert for 65,7 prosent av den totale omsetningen i markedet i 2017
(Nielsen, 2018). Supermarkeder star for 21,9 prosent, narbutikker for 7,0 prosent og

hypermarkeder for 5,3 prosent av total markedsomsetning (Nielsen, 2018).

De norske lavprisbutikkene er et sarnorsk konsept. Innenfor lavprissegmentet forer
narliggende land som Danmark, Tyskland og England sékalte «hard discount»-butikker
(Virke, 2017). Selv om lavprisbutikker er populere har vi observert at eksempelvis «hard
discount»-butikken Lidl, ikke klarte & etablere seg med suksess i Norge, til tross for deres lave
priser. Det kan vare flere grunner til dette, bade pa tilbud- og ettersperselssiden. Arsakene
som ligger pa tilbudssiden herer ofte sammen med konkurransebildet i markedet. Pa
etterspoarselssiden har vi spesielt én faktor som kan vere forklarende, nemlig det at norske
forbrukere ser ut til & ha et kjert forhold til kjente norske merkevarer. Lidl hadde i motsetning

merkevarer nordmenn ikke hadde hert om (Menon Economics, 2018).

Norges lavprissegment er karakterisert av sakalte «soft discount»-butikker. De har lavere
priser enn supermarkedene, og kalles derfor for lavprisbutikker, men har et langt sterre utvalg
enn det man typisk ser i lavprisbutikker i sammenlignbare land (Virke, 2017). I tillegg har de

norske lavpriskjedene satset stadig mer pé kvalitet og utvalg, gjennom ekt fokus pa ferskvare,
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lokale varer, og sakalte «weekend»-produkter (Virke, 2017). Dermed har de generelt et langt

storre utvalg enn tidligere.

2.3.2 Utvikling i antall varer hos lavpriskjedene

Lavprisbutikkene har aggregert sett fitt et okt vareutvalg. Fra 2008 til 2015 okte
gjennomsnittlig antall varer i lavprisbutikkene for 18 representative' varegrupper fra 1055 til

1452 varer (Alfnes & Dulsrud, 2016).

Antall varer 1 lavprisbutikker
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Figur 4: Gjennomsnittlig antall varer i lavprisbutikkene i utvalgte ar (Alfnes
& Dulsrud, 2016).

Antall varer hos lavprisbutikkene Coop Prix, Kiwi og Rema 1000 har okt fra 2008 til 2015.
Nedgang hos Rimi skyldes omprofilering til Coop Prix og Coop Extra i 2014 (Alfnes &
Dulsrud, 2016). Coop Extra hadde ikke blitt etablert 1 2008 eller 2010, og det mangler derfor

tall for disse arene.

' 18 varegrupper som star for ner halvparten av all dagligvareomsetning og er representative for en norsk handlekurv: fersk
brad, ferske grennsaker og poteter, frukt og bear, melk, ost (brunost, faste hvite oster), fersk rent kjott (storfe, svin), fersk
kjottdeig/farser, ferske polser, fersk fjeerkre, egg, dypfryst fisk, terr pasta, ris (langkornet ris), sjokolade, snacks (po-
tetchips), kaffe (ekskl instant kaffe), kullsyreholdig drikke (brus, vann med kullsyre) og ol (all ol ekskl. klasse A) (Alfnes &
Dulsrud, 2016).
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2.4 Medieoppmerksomhet og debatt

Det norske dagligvaremarkedet har i mange ar fatt mye medieoppmerksomhet og skapt debatt.
Allerede 1 2001 skrev SSB: «I Norge er det blitt en sport & klage pa bensinpriser, matpriser og
boligpriser, og vi leser daglig i avisen om den siste utviklingen pa prisfronten. Publikum sper
seg: Hvorfor er det sé dyrt i Norge?» (SSB, 2001). I en offentlig utredning av verdikjeden for
mat fra 2011 hevdes det at okt oppmerksomhet rundt priser hos kundene, samt
prissammenligninger i media, har bidratt til & eke bevisstheten om priser og marginer i
bransjen (Regjeringen, 2011). Det er derfor fra et preferanseperspektiv interessant a se

hvordan dagligvaremarkedet omtales i media.

Norge har den nest dyreste maten i Europa, skriver E24 (2017). En underseokelse av Eurostat
viser at Norge har de dyreste meieriproduktene blant de 37 landene som er med i
undersokelsen. Prisene pd norsk melk, ost og egg ligger i Norge hele 77 prosent over snittet
av de andre EU-landene som er med i undersgkelsen, kan man lese i Aftenposten (Langberg,
2017). I tillegg er det flere og flere som drar pa grensehandelen for & handle billig mat, noe
som tyder pa at nordmenn i stadig sterre grad blir opptatt av pris, skriver Dagbladet (Berg &
Gulbrandsen, 2017).

Det er «ikke overraskende at vi har Europas dyreste mat og darligste utvalg» sier
administrerende direktor i nettaktoren Kolonial.no (Munthe-Kaas, 2017), som mener at dagens
situasjon lar leveranderer forskjellsbehandle dagligvarekjedene slik at det er akterer med stort
volum, snarere enn de mest effektive akterene, som star igjen med lennsomheten. Samtidig
skriver Dagbladet (2018) at 4 av 10 forbrukere mener maten er for dyr i Norge. Senest denne
varen foregir en debatt vedrerende norske matpriser og konkurranseforholdet i norsk
dagligvare. Det norske dagligvaremarkedet fungerer ikke optimalt og konkurransen er for
dérlig, skrev Adresseavisen tidligere i ar (Valvik, 2018). Narings- og fiskeridepartementet ba
i sommer Konkurransetilsynet om en utredning av konkurransen i norsk dagligvare

(Gabrielsen, 2018).
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3. Gkonomisk utvikling, tidligere funn og diskusjon
av selvrapportering

Hensikten med dette kapittelet er a gi holdepunkter for diskusjonen som folger i analysen 1
kapittel 5 i utredningen. Siden forbrukeres handlemenster pavirkes av egkonomiske forhold gis
et bilde av den ekonomiske utviklingen i1 perioden for analysen. I tillegg presenteres utvalgte
resultater fra tidligere forskning som er blitt gjort pa norske forbrukere innen dagligvare, for
a gi et sammenligningsgrunnlag til resultatene i analysen. Til slutt presenteres en kort

diskusjon om selvrapportering og behandling av selvrapportert data.

3.1 Makro- og mikrogkonomiske forhold i 2008-2016

Norske husholdninger har hatt positiv utvikling i disponibel realinntekt” fra 2008 til 2015, og
gjennomsnittlig har arsveksten fra 2008 til 2016 vert i overkant av 3 prosent (SSB, 2017).
Utviklingen var imidlertid negativ i 2016, med en nedgang pa 1,7 prosent. SSB (2017)
analyserer videre utviklingen i medianinntekt fra 2010 til 2015, og finner at veksten for norske
husholdninger har vart pd 10,1 prosent, men at veksten har vert forskjellig mellom ulike
husholdningstyper. Det er de eldste husholdningene som har hatt hayest inntektsvekst, mens
yngre par uten barn samt enslige forsergere har hatt den svakeste realveksten i

husholdningsinntekten (SSB, 2017).

I likhet med inntekt har ogsa det totale konsumet i norske husholdninger okt i alle ar i
tidsintervallet 2008 til 2016, med unntak av i 2009. Konsumet av matvarer og alkoholfrie
drikkevarer har ogsé ekt i dette tidsintervallet, med unntak av 1 2015 (SSB, 2018). Historisk
sett har konsumvekst og vekst i disponibel inntekt fulgt hverandre tett. Konsumveksten har
imidlertid vert lavere enn veksten i disponibel inntekt etter finanskrisen 1 2008 (Andersen,
Husabg, & Walle, 2016). Det er likevel hey korrelasjon mellom husholdningers samlede
konsum og deres disponible inntekt. Helliesen, Melsom, og Scheele, pa vegne av SSB (2017),
deler befolkningen® inn i demografiske grupper utfra alder, sivilstatus og hvorvidt man har
barn, og finner at par typisk har hgyere disponibel inntekt og sterre konsum per husholdning

enn aleneboende og enslige forsergere. Dette gjelder saerlig hos par med hjemmeboende barn,

2 Disponibel inntekt defineres som differansen mellom lenn, blandet inntekt, formuesinntekter, offentlige stonader og andre
inntekter pa den ene siden, og skatter, formuesutgifter og andre utgifter pa den andre (SSB, u.d.). Disponibel realinntekt er
da et mal pa inntekten som star til igjen nar skatt og andre utgifter, samt prisstigning, er trukket fra.

? Befolkningen det tas utgangspunkt i er hentet fra forbruksundersekelsen 2012.
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etterfulgt av par uten hjemmeboende barn. Pé den andre siden har aleneboende i alle aldre det

laveste konsumet (Helliesen, Melsom, & Scheele, 2017).

Helliesen, Melsom, og Scheele (2017) finner videre at den konsumgruppen med minst
variasjon mellom de ulike husholdningstypene, med hensyn pa konsumandeler, er
konsumgruppen matvarer. Matvarer anses typisk som et nedvendighetsgode (Pettersen, 2014),
og nedvendighetsgoder er goder man «ma ha» nesten uavhengig av inntektsniva (Regjeringen,

1997). Matvarer er altsa relativt uelastiske i ettersporselen.’

3.1.1 Finanskrisen 2008 og oljekrisen 2014

Da den amerikanske investeringsbanken Lehman Brothers gikk konkurs i september 2008 ble
det finansielle systemet i USA, Norge, sa vel som i andre land, utsatt for store forstyrrelser
(Gjedrem & Gulbrandsen, 2008). Internasjonale aksjemarkeder falt kraftig, og 1 Norge falt
Oslo Bars med 64 prosent pa seks maneder (Norges Bank, 2010). Norge ble imidlertid rammet
svakere av krisen enn andre land, grunnet sterke statsfinanser. I 2009 hadde likevel BNP falt

og arbeidsledigheten okt, ogsa i Norge (Gustavson, 2011).

Den neste store krisen i norsk ekonomi var oljekrisen 1 2014. Fra juni 2014 begynte oljeprisen
a falle. Prisen var da pa sitt hoyeste, med 114 dollar per fat, og i januar 2015 hadde den falt til
48 dollar fatet (Oslo Bars, 2018). Som et oljeeksporterende land, pavirket dette den norske
okonomien pa flere méter. Fallet i oljeprisen forte blant annet til okt arbeidsledighet og dempet

den gkonomiske veksten i Norge (Regjeringen, 2016).

Mens man etter finanskrisen i 2008 kunne observere en rask gkning i arbeidsledighet over hele
landet de pafelgende arene, var tiden i etterkant av det kraftige oljeprisfallet i 2014 preget av
store geografiske forskjeller pd arbeidsmarkedet. Det var i all hovedsak i oljefylket Rogaland,
samt Hordaland, Vest-Agder og Mere og Romsdal som opplevde en gkning i ledighet fra 2014
til 2016 (NAV, 2017). Ellers var det stabil eller fallende ledighet i resten av landet.

Styringsrenten ble redusert i forbindelse med bade finanskrisen og oljeprisfallet (SSB, 2018).
Dette bidro a stimulere ettersperselen. Sparingen i norske husholdninger ekte imidlertid
kraftig i arene etter finanskrisen, og fortsatte & oke frem til den falt i 2016 (SSB, 2018). Dette

var ifelge (SSB, 2018) «trolig som folge av forsiktighetsmotivert sparing og pensjonsreformen

* Ettersporselselastisitet defineres av Burkett (2006) som «a percentage change in a quantity demanded divided by a
percentage change in some variable influencing this quantity» (Burkett, 2006)
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som ble innfort 1. januar 2011». @konomiske kriser medforer okt gkonomisk usikkerhet, blant
annet 1 form av gkt arbeidsledighet og redusert inntekt. Andersen, Husabg & Walle (2016)
skriver pa vegne av Norges Bank om usikkerhetsmotivert sparing, og viser til at gkt usikkerhet
medferer redusert konsum. Dette gjelder i serlig stor grad for husholdninger med hoy
gjeldsbelastning (Andersen, Husabg, & Walle, 2016). Gjeldsbelastningen er historisk hoy i
norske husholdninger, noe som kan bidra til mer usikkerhetsmotivert sparing og dermed

redusert konsum.

3.1.2 Matkonsum i Norge

Ifolge nasjonalregnskapet, presentert av (SSB, 2018), har norske husholdninger i 2017 et
samlet konsum pa 1392 milliarder kroner. Av dette utgjer konsum av matvarer og alkoholfrie

drikkevarer 157 milliarder kroner, altsa litt over 11 prosent av totalkonsumet (SSB, 2018).

Ser vi pé tidsintervallet fra 2008 til 2017, med lepende priser, har andelen av forbruket som

gar til matvarer og alkoholfrie drikkevarer sunket.

Prosent av konsum brukt pa matvarer og alkoholfrie
drikkevarer (lopende priser)

12,39
11,9 % 3 % 8%  118%  119%  118%  118% 1169 116%
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11,3 %

Figur 5: Prosentandel av totalt konsum brukt pd matvarer og alkoholfrie
drikkevarer fra 2008 til 2017 (SSB, 2018).

Som Figur 5 viser har andelen av husholdningsbudsjettet som brukes pa mat og drikke veert
nedadgédende de siste arene. Undersegkelser viser dessuten at nordmenn, relativt til inntekt,
bruker mindre av sitt totale budsjett pA mat- og drikkevarer sammenlignet med andre

europeiske land (Virke, 2017).
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3.1.3 Oppsummering

Oppsummert har vi sett at inntekten i norske husholdninger har gkt over tidsperioden (utenom
2016). Det samme gjelder konsumet, men konsumveksten har vaert svakere enn utviklingen 1
disponibel inntekt etter finanskrisen. I tillegg er matvarer relativt uelastiske i ettersporselen.
Likevel er det interessant at konsumveksten har vert svekket etter finanskrisen, da dette kan
vare begrunnet av at forbrukere ensker & bruke mindre penger og dermed i storre grad velger
lavpris. Denne utviklingen gjenspeiles i andelen av totalt konsum brukt pd matvarer og

alkoholfrie drikkevarer, som vist i Figur 5.

3.2 Forbrukerpreferanser — tidligere funn

Videre er det relevant & se pd funn fra tidligere forskning pd forbrukerpreferanser innen
dagligvare. Selv om det de siste arene har vert lite uavhengig forskning pa dagligvarehandel
ut ifra et forbrukerperspektiv (Forbruksforskningsinstituttet SIFO, 2018), har béde
Forbrukerradet (2013; 2017) og Matkjedeutvalget (Regjeringen, 2011) publisert resultater som
kan beskrive de norske forbrukerne og brukes som sammenligningsgrunnlag i analysen i denne

utredningen.

3.2.1 Beliggenhet, utvalg og pris er viktig for den norske forbruker

I en undersekelse av forbrukeres handlevaner i dagligvarehandelen finner Forbrukerradet
(2013) at beliggenhet er den viktigste arsaken til valg av butikk ved hverdagshandel.
Undersokelsen viser at 8 av 10 personer handler mat hver dag eller flere ganger i uken. De
som handler hver dag, de unge i aldersgruppen 18-29 ar og de som bor i Oslo og Akershus er

gruppene som er mest opptatt av handleavstand (beliggenhet) (Forbrukerradet, 2013).

Beliggenhet havner likevel litt lenger ned pé listen av kriterier nér det gjelder helgehandel, da
er vareutvalg viktigst, noe som tyder pa at man handler litt andre typer matvarer ved
helgehandel enn ved hverdagshandel (Forbrukerradet, 2013). I tillegg bruker omtrent en
tredjedel av forbrukerne forskjellige butikker til hverdags- og helgehandel. Personer bosatt i
Oslo og Akershus er de 1 landet som er mest opptatt av et ekstra bredt utvalg til helgehandelen.
Utvalg er ogsa litt viktigere for de som er under 50 &r enn for de som er over 50 ér.
Undersgkelsen viser ogsa at 7 av 10 er forneyd med utvalget av matvarer i den butikken der

de handler oftest, men bare 25% er helt forneyd (Forbrukerradet, 2013).
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Ogsa lave priser anses som et viktig kriterium nar man skal velge butikk. I valg av butikk til
hverdagshandel er det 42% som sier at pris er viktig, mens ved helgehandel er andelen
betydelig lavere (16%). For @vrig synes 27% at pris betyr mer enn kvalitet nar de handler mat,
mens nesten halvparten er uenig i dette. Hvis vi sammenligner kvinner og menn, er kvinner
bade mindre prissensitive enn menn og mindre opptatt av pris fremfor kvalitet, som
sannsynligvis skyldes at de i sterre grad enn menn har hovedansvar for matinnkjepene, og
dermed kostholdet, i husstanden (Forbrukerradet, 2013). I tillegg virker personer under 30 r

a veere mer prissensitive enn de som er eldre enn dette (Forbrukerradet, 2013).

Matkjedeutvalgets rapport fra 2011 trekker ogsé frem pris, beliggenhet og utvalg som de
viktigste elementene for forbrukernes velferd (Regjeringen, 2011). Tilsvarende funn bekreftes
i en undersekelse i 2016 der beliggenhet, utvalg, lave priser samt tilgang til parkering og
oversiktlighet er trukket frem som faktorer som pévirker handlebeslutning (Forbrukerradet,

2017).

3.2.2 Nordmenn er vanedyr i butikken

I kapittel 2.2 ble den hoye butikktetthet i Norge beskrevet. Norske dagligvarekunder kan velge
ulike butikker til ulike formél, og statistikken viser at mange gjor nettopp dette. Nordmenn
benytter i snitt 3,4 ulike kjeder hver maned (Nielsen, 2017). 46 prosent av forbrukerne handler
i forskjellige butikker til hverdags og i helgen, mens 54 prosent handler alt i den samme
butikken (Forbrukerridet, 2017). Forbrukerrddet opplyser at nordmenn stort sett velger butikk
etter vane, og av de som handler flere ganger i uken sier 1 av 4 at de foretrekker en butikk av

vane. Andelen er enda heyere for de som handler hver dag (Forbrukerradet, 2013).

Ogsé Nielsen (2015) skriver at «Nordmenn er vanedyr i butikken» nar de sammenligner de
norske matforbrukere med resten av Europa, og finner at nordmenn stort sett handler de samme
varene hver gang de er i butikken. Bare 3 av 10 velger a kjope et nytt produkt nér de er 1
butikken, noe som er det laveste i hele Europa (Nielsen, 2015). Nordmenn har knyttet sterke
band til merkevarer og utpekt seg visse favorittvarer, sakalte folkefavoritter (Forbrukerradet,

2017).
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3.3 Selvrapportering - hvorfor vi ikke alltid kan stole pa at
folk gjar det de sier at de gjar

I utredningen er det tatt utgangspunkt i at respondentene oppgir sine fundamentale preferanser
og faktiske handleatferd i sperreundersekelsen. Atferdsekonomer har imidlertid veert
skeptiske nér det kommer til & stole pd hva folk sier de gjor, som er basert pA sammenligninger
med hva folk faktisk velger & gjore. Siden analysen baseres pa data fra en selvstendig utfylt
sperreundersgkelse er det pa sin plass med en kort diskusjon av hvorvidt man kan stole pa

selvrapportering.

Standard ekonomisk teori modellerer mennesker som rasjonelle, egoistiske individer med
bestemte preferanser (Cappelen & Tungodden, 2012). Et rasjonelt individ vil vurdere alle
alternativer og velge det som gir hgyest nytte. [ de senere arene har atferdsekonomi bidratt til
a modifisere disse antakelsene ved & ta heyde for at menneskelig rasjonalitet har sine
begrensninger, og at mennesker ofte har komplekse motiver for det de gjor (Cappelen &
Tungodden, 2012). Dette kan resultere i at man i reell beslutningssituasjon handler annerledes

fordi man handler pa «autopilot», og dermed ikke er fullstendig rasjonell i valget.

Psykologen Daniel Kahneman mener menneskets rasjonalitet er bestemt av to kognitive
systemer, et system som fungerer pa instinkt og et som er analytisk (Kahneman, 2011). Det
forste systemet omtales som ubevisst og automatisk. Dette systemet virker hurtig og krever
lite anstrengelser ettersom det styres av mentale snarveier, heuristikker, vaner og impulser for
a forenkle beslutningsprosesser. Det andre systemet kalles det «langsomme» systemet. Dette
er et bevisst system som krever konsentrasjon og samler informasjonsgrunnlag for a ta
reflekterte valg. Kahneman (2011) hevder at mange identifiserer seg med det bevisste
resonnerende selvet, som tar viktige valg og bestemmer hva man skal tenke og gjere, men i
virkeligheten er det snarere det automatiske systemet som stér for de fleste beslutninger man
tar i lopet av en dag. Kahneman mener at nér folk tar faktiske valg bruker de stort sett det
forste, intuitive, systemet, men ndr de foretar hypotetiske valg, slik man gjor i

sperreundersgkelser, bruker de det rasjonelle systemet (Kahneman, 2011).

Dette er viktige aspekter & vare oppmerksom pa nir man jobber med selvrapportert data. Selv
om vi kan se en utvikling i preferanser pd papiret, er det ikke nedvendigvis slik at disse
gjenspeiles i den faktiske atferden, fordi folk kanskje er mer rasjonelle pa papir enn i faktiske

valgsituasjoner. Vi s i kapittel 3.2.2 at norske forbrukeres handlemenster er rutinepreget, noe
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som kan tyde pa at forbrukere benytter seg av mentale snarveier for & forenkle sine valg nar
det kommer til dagligvarehandel. Det kan derfor tenkes at selv om noen sier de er opptatt av
utvalg, s kjeper de alltid det samme begrensede utvalget varer nar de er i en faktisk

handlesituasjon, fordi det er blitt en vane.

I tillegg har mange mennesker preferanser for hvordan de ensker & fremsta, noe som kan skape
systematiske forskjeller mellom den atferden som rapporteres i undersekelser og faktisk atferd
(Halvorsen, 2010). Ogsé derfor kan respondentene fremsté annerledes pa papir enn i faktiske

beslutningssituasjoner.
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4. Metode

I dette kapittelet presenteres metoden som ligger til grunn for utredningen. Forst vil det gis en
kort beskrivelse av forskningsdesignet. Deretter presenteres logistisk regresjon, som vil brukes

som metode for den ekonometriske analysen. Til slutt presenteres datagrunnlaget for analysen.

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en generell plan for hvordan man ensker & belyse problemstillingen som
er valgt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015). Forskningsdesignet til utredningen er nermere

beskrevet av forskningstilnermingen, forskningshensikten og metoden for datainnsamling.

4.1.1 Forskningstilneerming

Det er vanlig & skille mellom hovedsakelig to tilnerminger ved forskning: deduktiv og
induktiv (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015). Ved deduktiv forskning tar man utgangspunkt
1 eksisterende teori og former forventninger om hvordan virkeligheten ser ut basert pd denne.
Deretter utfores analyser for 4 teste om drsaksammenhengende var som forventet. Ved den
induktive tiln@rming gir man fra det spesifikke til det generelle, det vil si at man samler inn
data ferst, uten a ha noen klare forventninger til resultatet (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2015). Selv om den apne problemstillingen i utgangspunktet taler for den induktive
tilnermingen, er det i utredningen utfert en analyse basert pd data fra en ferdig utfort
sperreundersgkelse der spersmalene er faste med gitte svaralternativer. Vi skal undersegke

forholdet mellom flere gitte variabler og bruker saledes en deduktiv tilnerming.

4.1.2 Forskningshensikt

Forskningshensikten er avhengig av formdlet med studien man utferer. Det finnes
hovedsakelig tre valg nar det kommer til forskningshensikt: eksplorerende (utforskende),

beskrivende (deskriptiv) og forklarende (kausal) (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015).

Eksplorerende hensikt brukes nar man skal finne informasjon om omrader der det foreligger
lite kunnskap og forskning fra for. Eksplorative studier er godt egnet til & stille &pne spersmaél
for & avdekke hva som egentlig skjer og gke innsikten i et tema (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2015). Beskrivende hensikt brukes nar man skal beskrive spesifikke objekter eller

sammenhenger, og ensker a fa bedre innsikt i hvordan objektet eller ssmmenhengene ser ut pa
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et gitt tidspunkt (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015). Forklarende hensikt blir brukt for &
avdekke kausale sammenhenger mellom to forhold (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015).

Det er viktig & skille kausalitet fra korrelasjon. Kausalitet handler om en arsak- og
virkningssammenheng mellom to variabler. Korrelasjon er et annet ord for samvariasjon, og
handler om at det er samvariasjon mellom to variabler (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015).
Man snakker om positiv korrelasjon nar en ekning i sterrelsen pd den ene variabelen svarer til
okning i sterrelsen pa den andre variabelen og negativ korrelasjon nér en ekning i sterrelsen
pa den ene variabelen svarer til reduksjon i sterrelsen av den andre variabelen. Selv om man
finner en korrelasjon mellom to variabler, betyr ikke dette nedvendigvis at det er en kausal

sammenheng mellom variablene (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015).

Det vil i utredning utferes en deskriptiv analyse av respondentenes preferanser. Selv om det
eksisterer noe tidligere forskning pa forbrukernes preferanser, er det interessant & se hvordan
respondenter har besvart NorgesGruppen sin undersokelse. Spesielt interessant er det siden
sperreundersgkelsen dekker et bredt tidsrom som apner for & kunne se utvikling over tid.
Videre er det gjennomfert en logistisk regresjon som skal forklare forskjeller i preferanser
mellom ulike grupper av befolkningen. Sannsynlighet for & velge lavprisbutikk sees pa som
en funksjon av ulike personlige kjennetegn som kjenn, alder, familiestatus, bosted og
utdanningsnivd. Selv om dette tyder pd en forklarende forskningshensikt, skal man 1
utredningen vere forsiktig med & si at sammenhengene er kausale. Datagrunnlaget inneholder
informasjon fra 2008-2016, og sammenhengene man finner her er begrenset til & gjelde i denne

perioden. I tillegg er det kun et begrenset utvalg forklaringsvariabler i undersgkelsen.

Oppsummert bruker hovedsakelig utredningen beskrivende hensikt i den forste analysen, og

forklarende hensikt i den andre av analysen.

4.1.3 Metode for datainnsamling

Formalet med utredningen er & studere hvordan preferansene til norske forbrukere har utviklet
seg, spesielt mot lavprisbutikkene. Datagrunnlaget bestar av rddata fra forbrukerundersokelser
som NorgesGruppen gjennomforte i tidsrommet 2008-2016. Datasettet inneholder blant annet
informasjon om respondentenes karakteristika, dato for besvarelsene, butikkpreferanser,
budsjettandeler, og vurdering av dyktighet og viktighet av ulike attributter. Siden dataen fra

forbrukerundersgkelsen ble samlet inn til andre formél enn denne analysen, omtales den som
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sekundeerdata (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2015). Da datagrunnlaget bestar av

kvantifiserbar data fra sperreundersegkelser benyttes kvantitativ metode.

4.2 Jkonometrisk metode

Okonometrisk metode baserer seg pa statistiske metoder, og brukes i stor grad for & estimere
okonomiske sammenhenger, teste om ekonomiske teorier passer til empirien, eller for &
evaluere effekten av policyendringer (Wooldridge, 2012). I denne utredningen brukes
okonometrisk metode i del to av analysen for 4 estimere den ekonomiske sammenhengen
mellom forbrukernes karakteristika og valget om a handle pa lavprisbutikk. Dette i form av &
se pa hvordan sannsynligheten for & velge en lavprisbutikk som hovedbutikk pavirkes av ulike

forklaringsvariabler for demografiske forhold.

4.2.1 Regresjonsanalyse

Regresjonsanalyse har blitt en dominerende statistisk kvantitativ metode i1 forskning der man
onsker & undersgke hvilke arsaks- og virkningsforhold som finnes mellom variabler (Tufte,
2000). Man er szrlig opptatt av hvilken effekt endringer i én eller flere uavhengige variabler

x har pa en avhengig variabel y.

Den enkleste formen for regresjonsanalyse er linezr regresjon og beskriver sammenhengen
mellom variablene som en rett linje. Dette innebarer at den avhengige variabelen, y, er en
lineer funksjon av den uavhengige variabelen x. Nar den avhengige variabelen er kontinuerlig
benyttes minste kvadraters metode (forkortet OLS). OLS handler om & finne linjen som gir
den laveste kvadrerte avstanden mellom observerte og predikerte y-verdier, og som med storst
sannsynlighet viser sammenhengen mellom uavhengig og avhengig variabel. Linjen er gitt
ved den generelle regresjonsligningen y = f, + B;x; som beskriver den lineare
sammenhengen mellom variabel y og x;, hvor [, er regresjonskonstanten og f; er
regresjonskoeffisienten. Regresjonskoeffisienten forklarer endringen i y av en enhets gkning

1x.
4.2.2 Binaere utfallsmodeller

I den gkonometriske analysen i denne oppgaven vil vi fokusere pd et av spersmaélene i

undersgkelsen, nemlig om respondenten har en lavprisbutikk som hovedbutikk. Den
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avhengige variabelen y vil vare kategorisk, eller mer spesifikt dikotom, da den kan anta en av

bare to verdier (Tufte, 2000). Det folgende er mulige utfall for y-variabelen:

vi = 1 hvis respondent i velger lavprisbutikk som hovedbutikk

vi = 0 hvis respondent i ikke velger lavprisbutikk som hovedbutikk

Den avhengige variabelen, y, er en tilfeldig variabel som kan ha verdiene 1 og 0 med
henholdsvis sannsynlighet p og (1 —p). y felger Bernoullifordelingen, og har felgende
sannsynlighetsfunksjon: p¥ (1 — p)*~, med forventning p og varians p(1 — p) (Cameron &
Trivedi, 2010).

Modellen som brukes for dikotome avhengige variabler kalles en standard biner utfallsmodell,

og den betingede sannsynligheten har folgende form (Cameron & Trivedi, 2010):
pi = Pr(y; = 1|x) = F(x/'B) ey

Her er p avhengig av indeksfunksjonen x'B. X er en vektor av forklaringsvariabler, og f er en
vektor av parametere. F(-) er en funksjon av x'B, og angir sannsynligheten for at den
avhengige variabelen er lik 1 (Cameron & Trivedi, 2010). I det videre vises tre av de vanligste

binare utfallsmodellene. Disse er ulike i at de benytter ulike funksjoner av F(-).

Den linezre sannsynlighetsmodellen:
p=Pr(y=1|x)=x'B (2)

Den lineaere sannsynlighetsmodellen er det vi kjenner som regresjonsmodellen, som beskrevet
i kapittel 4.2.1. For & estimere den lineere sannsynlighetsmodellen kan man bruke OLS
(Wooldridge, 2012). Ved bruk av vanlig linezr regresjon pd en dikotom avhengig variabel kan
det imidlertid oppsta problemer. For det forste, med mindre det legges restriksjoner pa S, sa
kan de estimerte koeffisientene implisere sannsynligheter utenfor enhetsintervallet [0,1]. Dette
er uheldig, ettersom sannsynligheter per definisjon kun kan vaere innenfor enhetsintervallet.
Dessuten vil det oppstd et problem med at feilleddene ikke er normalfordelte, og sékalt
heteroskedastisitet (Tufte, 2000). Dette skyldes fordelingsfunksjonens natur, der variansen til

feilleddene ikke vil vaere konstant, men pavirkes av sannsynlighetene til de enkelte
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observasjonene. Dette vil invalidere inferensen, og med andre ord gjere det vanskelig & trekke

neyaktige slutninger fra resultatene.

Man trenger derfor en modell som lar x g& mot uendelig i bade positiv og negativ retning, men
som likevel holder y innenfor intervallet [0,1]. Dette tilfredsstilles i de to ikke-lineare
versjonene av den binare utfallsmodellen, som kalles probit- og logitmodellen. I tillegg ma
det brukes en estimeringsmetode som unngér problemet med heteroskedastisitet (mer om dette

i kapittel 4.2.4).

Ikke-lineeere modeller

Probitmodellen

x'p
p=Pr(y=1jx) = d(x'B) = f o (@)dz @3)

Den andre binzre utfallsmodellen er probitmodellen, og det er normalfordelingen som gir
opphav til denne. Siden funksjonen har egenskapene til normalfordelingen er den per
definisjon begrenset til & vere mellom null og en for alle parameterverdier f og

forklaringsvariabler x (Wooldridge, 2012).

Logitmodellen

exp(x'B)

1+ exp(x'B) )

p=Priy=1lx) =Fx'B) =
Den logistiske sannsynlighetsfordelingen gir opphav til logitmodellen, som er den tredje
binare utfallsmodellen (Wooldridge, 2012). Funksjonen kan ikke vere negativ fordi det er
komponert av en eksponentiell funksjon, som per definisjon aldri kan bli negativ. Den kan

heller ikke vaere storre enn 1 fordi det deles gjennom med 1+teller.

Logitmodellen er en mye brukt modell for dikotome avhengige variabler, og gir grunnlag for
a trekke slutninger som holder for denne typen avhengige variabler. Den praktiske forskjellen
1 resultatene som kommer fra & bruke probitmodellen fremfor logitmodellen er dessuten
marginal. I analysen i kapittel 5.2 vil denne utredningen derfor kun benytte resultatene som

fremkommer av & estimere logitmodellen.

Logitmodellen konverterer den dikotome avhengige variabelen slik at denne blir kontinuerlig,

og funksjonen kan modelleres ved en S-kurve. S-kurven for logitmodellen vises 1 Figur 6.
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_ exp(x'B)
"1 +exp(x'p)

Figur 6: S-kurven av den logistiske funksjonen.

Som Figur 6 viser er sannsynligheten innenfor enhetsintervallet for alle kombinasjoner av x

og f.

Uttrykket lineariseres for at modellen skal la seg estimere. Dette gjores ved at uttrykket blir
omformulert til logaritmen av odds. Dette gir en modell som er line®r bade i
forklaringsvariablene x og i parameterne B. Logaritmen av odds kalles ogsé logit eller log av

odds. Modellen som estimeres blir derfor folgende:

logit(y) = ln( ) =xpB (5)

1-p
Modellen antar at log av odds, og ikke sannsynligheten selv, felger en lineeer sammenheng.
Den har likheter med den lineere regresjonsmodellen, ved at hgyresiden av
regresjonsligningen er en linear funksjon av forklaringsvariablene. Det er imidlertid ogsa en
klar forskjell, nemlig at regresjonskoeffisientene ikke direkte gir sammenhengen mellom

forklaringsvariablene og responsvariabelen, siden venstresiden i ligningen ikke er

responsvariabel y, men In (ﬁ), altséd log av odds. Log av odds gar fra minus til pluss
uendelig, per definisjon. Ved & formulere regresjonsmodellen pad denne maten viser
koeffisientene hvor mye log av odds endres ved en enhets gkning i de uavhengige variablene

nar de andre uavhengige variablene holdes konstant.
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I analysen vil koeffisientene for hver av de uavhengige variablene vise hvor mye log av odds
for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk endres nar den uavhengige variabelen gker med en
enhet i verdi, gitt at alt annet holdes konstant. Positiv koeffisient inneberer at log av odds for
a ha lavprisbutikk som hovedbutikk eker nar den uavhengige variabelen oker, og negativ
koeffisient innebarer at log av odds for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk synker nar den
uavhengige variabelen gker (Wooldridge, 2012). Siden det & ta logaritmen av en rekke tall
endrer forholdet mellom tallene, men ikke rekkefalgen, kan fortegnet til koeffisientene tolkes
som ved lineer regresjon. Koeffisientene er imidlertid bade lite praktiske og lite intuitive &
tolke ndr det kommer til & si hvor mye sannsynligheten péavirkes, siden de ma tolkes som vekter
i forhold til log av odds. Derfor vil det ofte veere mer intuitivt 4 se pa hvordan sannsynligheten

for at y tar verdien 1 pévirkes av hver forklaringsvariabel, sdkalte marginaleffekter.

4.2.3 Marginaleffekter

Koeffisientene fra logitmodellen kan ikke tolkes som marginaleffekter, slik som i lineaer
regresjon. Fortegnet viser retningen av estimert effekt, men den intuitive forstaelsen av disse
koeffisientene er vanskelig. Ved lineere regresjonsmodeller viser koeffisienten til
forklaringsvariabel k den partiellderiverte av y med hensyn pd xj, nar de andre
forklaringsvariablene holdes konstant. Nar y er biner vil ikke den partiellderiverte lenger gi
mening, og heller ikke gi marginaleffekten. For & finne en tolkning av koeffisientene som er
sammenlignbar med andre modeller, kan man derfor beregne marginaleffekten som en gkning
i en forklaringsvariabel, x;, har pa sannsynligheten for at den avhengige variabelen, y, tar
verdien 1. Marginaleffekten er folgelig den partiellderiverte av den binzre utfallsmodellen
med hensyn pa forklaringsvariabel x;, (Bartus, 2005).

9 Pr(y = OF (x'
Pr(y = 1|x) _ Fa(xﬂ) B = F(xX' BBy (6)
Xk

dxy,
Der f(x'B) er den partiellderiverte av F(x'f) med hensyn pa xj,.

Siden marginaleffektene avhenger av forklaringsvariabelen ma vi beregne marginaleffektene
fra en spesifikk verdi av x;,. Dette kan gjores pé flere mater, med de mest brukte er Average

Marginal Effect (AME) og Marginal Effect at the Mean (MEM).

I denne utredningen er det mest hensiktsmessig & bruke AME siden disse er estimert som

gjennomsnittet av de individuelle marginale effektene. Det vi féar er altsd gjennomsnittlig
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endring i sannsynlighet for utfallet y = 1 ved & oke x;, med en enhet. Alternativt kunne MEM
blitt brukt. MEM konstrueres ved & ta utgangspunkt i gjennomsnittet til alle de uavhengige
variablene, for sa & regne ut marginaleffekter herfra (Wooldridge, 2012). Skulle vi brukt MEM
maétte det vert mulig & finne en gjennomsnittlig person i utvalget, men dette er vanskelig nar
vi har kategoriske uavhengige variabler som blant annet kjonn. Det finnes eksempelvis ikke
respondenter som er 50% kvinne. Siden de fleste forklaringsvariablene i regresjonen er

kategoriske bruker vi AME.

4.2.4 Estimering

Pa grunn av den ikke-line@re naturen til logitmodellen skal den ikke estimeres med OLS
(Wooldridge, 2012). I logistisk regresjon blir regresjonskoeffisientene snarere beregnet ut ifra
maximum-likelihood-metoden (MLE). MLE beregner, gjennom en iterasjonsprosess,
sannsynligheten for at de uavhengige og avhengige variablene opptrer sammen, i motsetning

til OLS som minimerer gjennomsnittlig feilprediksjon (Tufte, 2000).

Metoden baserer seg pd sannsynlighetsfunksjonen (likelihood-funksjonen), som for binzere
utfallsmodeller er £ = [T, p¥i(1 — p)™, gitt av Bernoullifordelingen, og maksimerer den
tilherende log-likelihood-funksjonen. For en dikotom variabel der p; = Pr(yi=1]|x) =
F (xi'B) kan log-likelihood-funksjonen skrives som:

N

InLi(B) = Z__l[yilnF(xi’B) + (@ —y)In{l = F(x/B)}] (7)

For logitmodellen blir log-likelihood-funksjonen som skal maksimeres derfor:

- N eXp(x,B) exp(x,ﬁ)
ni®) =3 i et 4 - e ©

Likelihooden er folgelig produktet av sannsynlighet for hver enkelt observasjon, og formélet
med metoden er a4 finne maximum-likelihood-estimatoren, ﬁ , som maksimerer

sannsynligheten for & ha fétt de observerte y-verdiene (0 og 1).

Heteroskedastisitet i Var(y|x) er automatisk korrigert for ved bruk av MLE, fordi metoden

er basert pa fordelingen av y gitt x (Wooldridge, 2012). Sa lenge data er hentet fra et tilfeldig
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utvalg, og modellen er riktig spesifisert, er det derfor ikke noen fordel & korrigere for

heteroskedastisitet ved & bruke robuste standardfeil i logitmodellen.’

4.2.5 Forutsetninger for logistisk regresjon

For at de estimerte modellene skal vise det de har til hensikt & vise er det viktig at
forutsetningene som ligger til grunn for modellene er oppfylt. For logistisk regresjon er det

hovedsakelig fire forutsetninger som ma ligge til grunn, ifelge Aldrich & Nelson (1984):

1. Den avhengige variabelen, y, er binzr og antar folgelig kun verdiene 0 og 1 pa en gjensidig

utelukkende méte.

2. y avhenger av et sett av K observerbare, eksogene variabler x;, som forklarer variasjonen i

sannsynligheten p. Den folgende relasjonen er altsda gjeldende: p; = Pr(y;=1|x) =

F(xi'ﬁ).

3. Data er hentet fra et tilfeldig utvalg av sterrelse N, hvor det ikke er seriekorrelasjon. Dette

innebarer at observasjonene av y er statistisk uavhengige av hverandre.

4. Det er ingen perfekt multikolinearitet. Dette inneberer at det ikke er en perfekt lineaer

sammenheng mellom noen av de uavhengige variablene.

Det er ikke noen forutsetning om at det ma vaere homoskedastiske feilledd eller konstant
varians slik som 1 OLS, fordi dette implisitt holder ut ifra funksjonsformen til modellen
(Aldrich & Nelson, 1984). Altsa vil ikke heteroskedastisitet vaere et problem dersom modellen
er tilfredsstiller de ovennevnte forutsetningene. Likevel kan det vare problemer med gruppert
datasamling, sikalte klynger. Dersom det er avhengighet mellom observasjoner som folge av
gruppert datasamling, altsd hvis en undergruppe av observasjonene er korrelerte, vil det ikke
veere konstant varians i feilleddet, noe som vil resultere i skjeve standardfeil og dermed en
risiko for & trekke uriktige slutninger (Cameron & Trivedi, 2010). Derfor er det i slike tilfeller
nedvendig & korrigere for at utvalget er gruppert, sakalt klyngerobusthet. Dette gjores ved a
benytte en variansestimator som letter pa forutsetningen om uavhengige observasjoner. Ved

bruk av en klyngerobust variansestimator kreves det kun at observasjonene er uavhengige

5 Dette er fordi standardfeilene som kommer fra MLE underlegges betingelsen Var(y|x) = F (x' 8){1 — F(x;' B)}, og som
folge av at variansen til den binare variabelen alltid er p(1-p) vil dette alltid holde, og standardfeilene vil veare
homoskedastiske (Cameron & Trivedi, 2010).
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mellom gruppene og ikke innad i en gruppe (StataCorp, 2018).

Siden heteroskedastisitet ikke vil vare et problem dersom modellen er korrekt spesifisert, vil
man ved & sammenligne robuste standardfeil med ukorrigerte standardfeil fa en indikasjon pa
om modellen er feilspesifisert. Dersom standardfeilene ved bruk av en robust variansestimator
blir betydelig forskjellige fra de ukorrigerte, kan dette indikere at modellen er feilspesifisert
(Cameron & Trivedi, 2010).

4.3 Presentasjon av datagrunnlaget

I dette kapitlet presenteres datasettene som analysene bygger pd. Datagrunnlagets natur
diskuteres. I tillegg defineres variablene som skal brukes i analysen. Det folger ogsé en

forklaring av bearbeidelsen av datasettet.

4.3.1 Om datasettet

Datagrunnlaget bestar av totalt 5 datasett. Disse inneholder 66 522 respondenter og deres
besvarelser pa spersmal om preferanser og handlemenster fra undersgkelsen NorgesGruppen
gjennomforte fra 2008 til 2016. Vi folger ikke respondentene over tid, da en respondent som
besvarer undersgkelsen far et nytt og unikt respondentnummer hver gang vedkommende
skulle velge & gjennomfere undersegkelsen. Dermed er datasettet & karakterisere som samlet
tverrsnittsdata (pooled cross sections), der vi har et tilfeldig utvalg av respondenter som
besvarer undersgkelsen i 2008, og et nytt tilfeldig utvalg som besvarer den samme

undersekelsen 1 2009, og sd videre frem til 2016 (Wooldridge, 2012).

4.3.2 Samlet tverrsnittsdata

I et samlet tverrsnittsdatasett er data innhentet fra et tilfeldig utvalg av populasjonen pa
forskjellige tidspunkt (Wooldridge, 2012). I motsetning til ved et enkelt tilfeldig utvalg, kan
data hentet pd denne maten fore til at observasjonene ikke er identisk fordelt, da fordelingen
av en variabel kan ha endret seg over tid. Dette kan enkelt tas hensyn til gjennom & la
skjeringspunktet i en multippel regresjonsmodell vere ulikt over tid, ved & inkludere
dummyvariabler for alle ar utenom ett, som kalles for referanseéret (Wooldridge, 2012). Ved
logistisk regresjon kan man ta hensyn til mulige endringer i sammensetningen av respondenter

ved & benytte variabler for karakteristika, som eksempelvis kjonn.
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4.3.3 Definisjon av variabler

De fem datasettene tilgjengelig for analysen er: «Andel handlesituasjony», «Butikkpreferanse»,
«Dyktighet og prisoppfattelse», «Respondent» og «Viktighety». Datasettene inneholder totalt
60 variabler. I utredningen benyttes 20 av disse variablene, og de hentes til analysen ved a
konsolidere ulike datasett. Variablene som brukes, enten til den deskriptive analysen, som
forklaringsvariabler i den logistiske regresjonen, eller som grunnlag til videre databehandling,

er folgende:

Respondent_nr, Dato, Kjede nv, Hovedbutikk, Kjonn, Alder, Fylke, Sivilstand, Utdanning,
Sentralitet,  Barn_antall,  Situasjon,  Budsjett per situasjon,  Onskebutikk hverdag,
Onskebutikk _helg, Onskebutikk storhandel, Onskebutikk supplering, Attributt, Viktighet,
Dyktighet

I tillegg genereres variablene: Segment, Lavpris_hovedbutikk, Landsdel, Barn, Ar, Halvdr,

uketrend, mndtrend

Variablene har fire ulike mélenivder: nominal-, ordinal-, intervall- og forholdstallsniva.
Variabler pd nominalniva har verdier som ikke angir noen rangering, kun hvilken kategori
enheten tilherer (Tufte, 2000). Variabler pd ordinalniva angir rangeringen, men verdiene er
fortsatt kategoriske. For variabler pa intervallniva kan verdiene bade rangeres og avstanden
mellom verdiene kan méles kvantitativt. For variabler som er pa forholdstallsnivé kan man 1

tillegg beregne forholdstall, da verdiene har et absolutt nullpunkt (Tufte, 2000).

De fleste variablene er pd nominalniva, nemlig kategoriske, som blant andre variablene Kjonn
og Fylke. Noen variabler er imidlertid pé intervall- eller forholdstallsniva, som Dato, Alder,
Barn_antall, Budsjett per situasjon og Viktighet. Variablene Utdanning og Dyktighet er pa

ordinalniva da verdiene kan rangeres.

Variabler som beskriver respondentenes karakteristika

Variabelen Respondent nr kan unikt identifisere ulike respondenter, og kobler slik
informasjon om ulike karakteristika som respondentene har opp mot besvarelsene de har gitt
pa ulike deler av undersgkelsen (som ligger i ulike datasett). Dato inneholder dag, maned og
ar for nar respondenten besvarer undersgkelsen. Kjonn, Alder, Fylke, Sivilstand, Utdanning,

Sentralitet og Barn_antall er karakteristika til respondenten.
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Variabler generert for 4 kategorisere respondentene

Variabelen Landsdel er generert for & kunne se pé forskjeller mellom respondenter fra ulike
landsdeler. Her har vi tatt utgangspunkt i fylkene i variabelen Fylke, og kategorisert dem i
landsdelene Nord-Norge, Treondelag, Vestlandet, Ostlandet uten Ostfold, Ostfold og Serlandet.
Ostfold, som er det fylket der flest benytter grensehandel (NHO, 2018), er trukket ut fra
landsdelen Ostlandet for & kunne se pa effekter naerhet til grensehandel kan ha pa

handlemensteret og preferansene til respondentene.

For & se pa forskjellen mellom respondenter med og uten barn har vi generert
dummyvariabelen Barn ved & ta utgangspunkt i variabelen Barn_antall. Variabelen gjengir

verdien 1 dersom respondenten har barn, og verdien 0 dersom respondenten ikke har barn.

Variabelen Utdanning inneholder kategoriene: «Er under utdanning, Ungdomsskole/realskole,
Folkeskoleniva, Videregdende skole, Universitet/hoyskole, lavere, Universitet/hgyskole,
hayere, og Universitetsniva». Noen av disse er delvis overlappende blant annet pa grunn av
ulikheter i betegnelse av utdanningsniva pé ulike tidspunkter 1 historien. For & se pé forskjeller
mellom respondenter med ulike utdanningsnivder kategoriseres overlappende kategorier i én
og samme kategori. Derfor er respondenter som har rapportert 4 ha «Folkeskolenivé» lagt
under kategorien «Ungdomsskole/Realskole», og respondenter som har rapportert
«Universitet/hgyskole, lavere» og «Universitet/hayskole, hoyere» er lagt under kategorien

«Universitetsniva.

Variabler generert for & beskrive tid og trend
Tidsvariabelen Dato er brukt til & generere uke-, méineds-, halvars-, og arsvariabler for
respondentenes svartidspunkt. Halvars- og &rsvariabelen brukes hovedsakelig i den

deskriptive analysen, da dette er hensiktsmessig for illustrative formal.

Variablene uketrend og mndtrend angir henholdsvis hvilken uke og hvilken maned
respondenten har besvart brukerundersekelsen i forhold til forste uke og ferste méned i 2008.
Disse brukes i den ekonometriske analysen, da de kan fange opp fluktuasjoner som

forekommer pa lavere nivaer enn pé ars- og halvérsbasis, og dermed er finere mal pa trenden.

Variabler som beskriver handlemgnster
Datasettene «Andel handlesituasjon» og «Viktighet» inneholder fire forhdndsdefinerte
handlesituasjoner i1 variabelen Situasjon: hverdagshandel, helgehandel, storhandel og

suppleringshandel. I datasettet «Butikkpreferanse» er ogsé variablene
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Onskebutikk {Situasjon} kategorisert i de samme situasjonene. Hverdagshandel defineres i
sporreskjemaet som det faste innkjopet av dagligvarer fra mandag til og med torsdag.
Helgehandel er kjop av dagligvarer som man skal bruke i helgen. Storhandel omfatter kjop av
dagligvarer i store kvanta og for lagring (men ogsa andre produkter). Suppleringshandel er nér
man skal handle noen f& varer som man mangler, som man har glemt & handle eller plutselig

trenger.

I datasettet «Andel handlesituasjon» er det data som forteller hvordan respondentene fordeler
budsjettet sitt pa de ulike handlesituasjonene. Budsjettandelene fremkommer av variabelen

Budsjett per_situasjon, og er selvrapporterte andeler mellom 1 og 100.

Variabler generert for 4 beskrive handlemeonster

Variabelen Segment genereres for a kunne plassere kjedene i deres tilherende segmenter. Dette
gjores for a kunne se pa handelsmenstre og preferanser aggregert innad i et segment. Alle
kjedene er kategorisert i samme segmenter som Nielsen bruker: lavpris, supermarked,
narbutikk og hypermarked (Nielsen, 2017). I datasettene «Butikkpreferanse» og «Dyktighet
og prisoppfattelse» er det oppnevnt 23 kjeder, samt samlebetegnelsen «Annen» for butikker
som faller utenfor disse 23 kjedene. Kjedene, fra variabelen Kjede, er segmentert som

folgende:

Tabell 2: Segmentering av butikkjedene.®

Segment Butikkjeder

Lavpris Bunnpris, Coop Extra, Coop Prix, Kiwi, Lidl, Rema 1000, Rimi, Smart Club

Supermarked | Centra/Jacobs, Coop Mega, Eurospar, ICA Maxi, ICA supermarked, Meny,
Spar, Ultra

Neerbutikk Coop Marked, Joker, Matkroken/ICA naer

Hypermarked | Coop Obs

Annen Annen, CC Martn, Helge Matsenter, Safari

Dummyvariabelen Lavpris_hovedbutikk er generert med utgangspunkt i variabelen
Hovedbutikk og den genererte variabelen Segment. Denne dummyvariabelen brukes i den
logistiske regresjonen som avhengig variabel. Variabelen gjengir verdien 1 dersom en
respondent har svart at den bruker en kjede som er definert til & tilhere lavprissegmentet som

sin hovedbutikk, og 0 dersom respondenten bruker en annen kjede som sin hovedbutikk.

6 Flere av disse butikkjedene er blitt omprofilert eller lagt ned i tidsintervallet 2008 til 2016. ICA, med konseptene Rimi,
ICA Ner, ICA Supermarked, og ICA Maxi, ble i 2014 kjopt opp av Coop Norge (Konkurransetilsynet, 2015). Smart Club
ble kjopt opp av Coop Norge i 2008 (Skaar & S., 2008). Lidl ble i 2008 kjopt opp av Reitangruppen (Reitangruppen, u.d.),
og Safari ble solgt til NorgesGruppen i 2012 og omprofilert til butikkene Meny, Spar og Kiwi (Dagligvarehandelen, 2012).
Totalt har markedet dermed gétt fra & ha 23 unike butikkjeder (+ Annen) til 17 unike butikkjeder (+ Annen).
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Videre har vi generert tilsvarende dummyvariabler for de tre andre segmentene (+ annet), men
disse er kun generert for 4 kunne bearbeide datasettet pa en hensiktsmessig mate. Mer om dette

1 kapittel 4.3.4.

Variabler som beskriver preferanser

I datasettene «Dyktighet og prisoppfattelse» og «Viktighet» fordeler respondentene poeng til
14 ulike attributter som ligger i variabelen A#tributt. Poengene fordeles ut ifra hvor viktig
respondentene anser attributtene & vere i ulike handlesituasjoner og hvor dyktige de vurderer
butikkjedene a vere pa attributtene. De 14 attributtene er: «Beliggenhet, Betjening med hay
varekunnskap, Har alltid de bredvarer som jeg trenger, Har et godt vareutvalg, Har generelt
lave priser, Hoy kvalitet pé fiskeproduktene, Hoy kvalitet pa frukt og grent, Hoy kvalitet pa
kjettproduktene, Ofte gode tilbud pa dagligvare, Rask og enkel handel, Rent og ryddig 1
butikken, Spennende og inspirerende & handle i, Utvidede &pningstider, Vennlig og
serviceinnstilt betjening». I datasettet «Dyktighet og prisoppfattelse» oppgis ogsa «Alt 1 alt,

hvor forngyd er du med kjeden?» som attributt.

De samme attributtene, utenom det sistnevnte, brukes nér respondentene skal gi score pa hvor
dyktige kjedene er, som ndr de skal gi vekte hvor viktige attributtene er ved en
handelssituasjon. Variabelen Dyktighet inneholder diskrete verdier mellom 1 (dérligst) og 6
(best), og er en score pad hvor dyktig respondenten syns en butikkjede er pa en attributt.
Variabelen Viktighet inneholder verdier mellom 0 og 100 som viser hvor viktig en attributt er
i en spesifikk handlesituasjon. Respondentene fordeler 100 poeng mellom attributtene etter
hva som er viktigst nir de skal handle i en spesifikk handlesituasjon. Viktighetsscoren fungerer
dermed som en prosentvis vektig av hvor viktig en respondent anser et attributt & vaere ved en

handlesituasjon.

4.3.4 Bearbeiding av datasettet

Ikke alle de 66 522 respondentene har besvart alle spersmalene i brukerundersekelsen, i tillegg
inneholder noen datasett svar pa flere spersmal for hver respondent. Derfor vil analysene
variere noe i antall observasjoner basert pad hvilke variabler som brukes i de respektive

analysene.

Butikkpreferanse
Datasettet «Butikkpreferanse» konsolideres med datasettet «Respondenty, for slik a fa koblet

sammen informasjon om butikkpreferanser, som blant annet valg av hoved- og enskebutikk,
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med karakteristikaene til respondentene. 2 159 av respondentene har ikke svart pa hvilken
butikkpreferanse de har, sa disse utelates.” Videre er kun respondenter som har verdien 1 pa
variabelen  Lavpris_hovedbutikk, Supermarked hovedbutikk, Ncerbutikk hovedbutikk,
Hypermarked hovedbutikk, eller Annet hovedbutikk tatt med videre i1 analysen, da resterende
ikke har oppgitt sin hovedbutikk. Dette gjelder 16 respondenter, og disse er derfor utelatt.

Dermed gjenstdr 64 347 respondenter i dette datasettet for videre analyse.®

Dyktighet og viktighet

Dyktighetsscoren gér fra 1 til 6, men respondentene kan ogsa velge a svare «vet ikke», noe
som gir score 0 i datasettet.” Da denne feilaktig vil trekke ned snittet til attributter der mange
ikke vet hva de vil svare, besluttes det & droppe observasjoner der dyktighetsscoren er 0 fra

datasettet.

Nér det gjelder viktighetsscore som gis de ulike attributtene i de ulike handlesituasjonene er
det slik at ikke alle respondenter fordeler 100 poeng totalt til attributtene per handlesituasjon,
noen fordeler mindre. Alle respondentene som fordeler ufullstendig er i forste halvar av 2008.
Dette gjelder 4100 respondenter. Derfor er disse droppet fra datasettet som brukes for &
analysere viktighet. Resten av datasettet fra andre halvar av 2008 og utover har data som

summerer seg til 100 poeng.

7 Dette fordeler seg med 2157 respondenter fra 1. halvir 2012, 1 respondent fra 1. halvar 2014, og 1 respondent fra 2. halvr
2014

¥ Datasett «Butikkpreferanser» har dessuten ingen observasjoner for januar til og med juli 2015, og siste datapunkt er fra
juni 2016.

? Det er totalt 29 499 respondenter som har svart «vet ikke» pa et eller flere at de 14 attributtene, og alle disse er i
tidsintervallet 2008 til 2010. Totalt gjelder dette 193 856 observasjoner, som slettes fra datasettet.
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5. Analyse

Som beskrevet i kapittel 4 vil analysen bestd av to deler. Den forste delen er en deskriptiv
analyse der preferanseutvikling vil studeres ved & sjekke bade -ettersporsel etter
lavprisbutikker, og folks opptatthet av pris som saddan. Den andre, ekonometriske, delen av
analysen vil benyttes for & se nermere pa hvem som har preferanser for lavprisbutikker for
slik & kunne si noe om demografiske forskjeller i ettersporselen. For begge analysene folger

delkonklusjoner og diskusjoner som oppsummerer og drefter funnene underveis.

5.1 Deskriptiv analyse

Forst og fremst gis en rask oversikt over egenskaper ved respondentene, for & gi en oversikt
over hva slags utvalg analysene bygger pa. For & analysere ettersporselen konstrueres grafer
som viser utviklingen i hva respondentene oppgir som hoved- og enskebutikk, samt hvordan
budsjettet fordeler seg pa ulike handlesituasjoner. I tillegg underseokes folks opptatthet av ulike
attributter ved handel, samt hvor gode ulike butikksegmenter vurderes & vere pa forskjellige
attributter. Her vil man kunne avdekke om folk har blitt generelt mer opptatt av pris, samt

hvordan lavprisbutikkene evalueres over tid.

5.1.1 Respondentene

Datagrunnlaget inneholder 66 522 respondenter. Av disse er 49% menn og 51% kvinner.
Respondentenes alder varierer fra 20 til 75 ar, hvor gjennomsnittsalderen er 51 ar, og typetallet
(og medianen) er 53 &r. Snitthusstanden har rundt 2,5 medlemmer, og omtrent en tredjedel av
respondentene har barn i1 husstand. Over halvparten har utdannelse pé universitetsniva, og
rundt en tredjedel har utdannelse ved videregaende skole. En liten andel av respondentene er
under utdanning, omtrent 4 %, og rundt en tiendedel har utdannelse pd ungdomsskoleniva.
Utvalget av respondenter synes dessuten & vere representativt for befolkningen generelt hva

gjelder bosettingsmenster.'’

10 Landsdelenes befolkning i prosent av total befolkning i 2017: Nord- Norge 9,3 prosent, Sgrlandet 5,7 prosent, Trendelag
8,6 prosent, Vestlandet 26 prosent, @stlandet 50,4 prosent (Thorsnas, 2018).
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5.1.2 Hovedbutikk

Forste steg i1 & studere hvordan ettersperselen etter lavprisbutikker har utviklet seg, er & se pa
hvilke butikker respondentene oppgir som sin hovedbutikk i de ulike arene. Vi er spesielt
interessert i & underseke om det er blitt en sterre andel som velger butikker innenfor
lavprissegmentet som hovedbutikk. Dette gjores ved & sammenligne de prosentvise andelene

av respondentene som velger butikker i hvert av de fire segmentene i tidsrommet 2008 til 2016

som hovedbutikk.
Valgt hovedbutikk i ulike segmenter
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Figur 7: Andel av respondentene som har valgt hovedbutikk innen ulike
butikksegmenter.
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En ekende andel av respondentene oppgir en butikk innenfor lavprissegmentet som sin
hovedbutikk. Fra 2008 til 2016 har andelen som velger en butikk i lavprissegmentet som
hovedbutikk ekt med 19 prosentpoeng, fra 53,8 til 72,8 prosent. Figur 7 viser samtidig at en
avtagende andel av respondentene oppgir butikker innenfor supermarked- og
narbutikksegmentet som sin hovedbutikk, og at andelene har holdt seg relativt stabile i
hypermarkedsegmentet. En narmere analyse av datagrunnlaget viser at den positive
utviklingen 1 lavprisandelen har veert gjeldende for bdde menn og kvinner, samt for
respondenter som er eldre enn 50 &r og for de som er yngre enn 30 ar. Det er omtrent like stor
andel som velger lavprisbutikk blant menn og kvinner. Basert pé alder ser vi imidlertid at det
er flest i den yngre delen av befolkningen som velger lavprisbutikker, men at utviklingen har

vert sterkere for de over 50 ar. Grafiske fremstillinger av dette finnes i Appendiks A.1.1.
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5.1.3 Handlesituasjon

Forbrukerradet (2013) finner i dagligvareunderseokelsen at forbrukere er opptatt av ulike ting
i ulike handlesituasjoner, og at noen ogsa handler i ulike butikker avhengig av hvilken type
innkjop de skal gjore. For & kunne si noe om hvordan preferansene har utviklet seg vil det
derfor videre vere interessant 4 underseke hvordan utviklingen i1 butikkvalg har vert for ulike
handlesituasjoner. Datasettene inneholder fire forhandsdefinerte handlesituasjoner: hverdag-,

helg, stor- og suppleringshandel.

@nskebutikk

Respondentene oppgir hvilken butikkjede de helst ensker & bruke i de fire handlesituasjonene
hvis de kunne velge fritt. Eventuelle forskjeller i tilgjengelighet av butikker pé tvers av bosted
og handlesituasjon vil minimeres ved & se pa enskebutikk, da kundene eksempelvis kan svare
at de onsker a gjore hverdagshandelen i en Kiwibutikk, selv om de per dags dato ikke har en
slik tilgjengelig pa sitt bosted. Ved & studere ensket butikk er formalet derfor & avdekke
preferanser, uavhengig av hvilke butikker kundene har tilgjengelig. Det ma likevel tas i
betraktning at respondentenes valg kan vaere pavirket av de butikkene de til vanlig er eksponert

for, slik at deres enskede butikk pa denne méten likevel blir pavirket av de butikkene de har

tilgjengelig.
Onskebutikk til hverdagshandel innen ulike segmenter
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Figur 8: @nskebutikk til hverdagshandel inndelt i andeler per segment.
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Ved hverdagshandel har andelen som ensker & handle i lavprisbutikkene ekt jevnt over arene.

I tidsperioden 2008-2016 har andelen gatt fra 55,8 til 76,4 prosent, en gkning pa 20,6
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prosentpoeng. Andelen som ensker a foreta hverdagshandelen pé et supermarked har sunket
med 15,6 prosentpoeng, fra 32,9 til 17,3 prosent. Ogsa trenden i narbutikk, hypermarked og

annet har vert nedadgdende.

For de andre handlesituasjonene oppsummeres utviklingen i lavprissegmentet som folgende:
Andelen som ensker seg lavprisbutikk ved storhandel har ekt med 10,6 prosentpoeng.
Andelen som ensker seg lavprisbutikk til suppleringshandel har gkt med 13,7 prosentpoeng.
Andelen som ensker seg lavprisbutikk ved helgehandel har ekt med 12,2 prosentpoeng.
Resultater for handlesituasjonene stor-, supplering- og helgehandel er vedlagt appendiks A.2.

Det er verdt & merke seg at andelene som ensker & handle i1 lavprisbutikker har gkt mellom
2008-2016 for alle handlesituasjonene, mens det jevnt over har vert nedgang i andelene som
onsker & handle i de andre segmentene. Badde ved hverdags-, supplering- og storhandel er
dessuten andelen enskehandlere sterst for lavprissegmentet. Lavprissegmentet overgés kun 1

helgehandel, og da av supermarkedsegmentet, med en differanse i 2016 pa 6 prosentpoeng.

Budsjettandel

En nermere undersgkelse av hvordan respondentenes budsjett fordeler seg pd de fire
handlesituasjonene vil vere nyttig for a gi et mer utfyllende bilde av utviklingen i
handlemenster og etterspersel. Derfor folger en analyse av hvordan respondentene fordeler

budsjettet sitt pa de fire handlesituasjonene i tidsperioden 2008 til 2016."

11 forste halvar 2008 var det ikke var palagt respondentene noen restriksjon p4 at den totale fordelte budsjettandelen matte
summere seg til 100%, sa tallene for 2008 i Figur 9 er av den grunn kun for andre halvar. For de resterende arene er tallene
snittet av forste og andre halvar.
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Andel av budsjett brukt 1 ulike handlesituasjoner
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Figur 9: Budsjettandel brukt i ulike handlesituasjoner.

Budsjettandelene har veart relativt stabile 1 tidsrommet. Den storste andelen av budsjettet
benyttes til hverdagshandel. Béde andel av budsjett brukt pa hverdagshandel og storhandel
har ekt med to prosentpoeng. Andelen budsjett brukt pa helgehandel har gatt ned rundt fem
prosentpoeng, mens suppleringshandel har gkt med ett prosentpoeng fra 2008 til 2016.

Delkonklusjon 1

Andelene som oppgir butikker innen lavprissegmentet som hovedbutikk har ekt med 19
prosentpoeng. Det er ogsd stadig flere som ensker & handle i lavprisbutikker i alle
handlesituasjoner. Det er over hele tidsintervallet flest som ensker & handle i lavprisbutikk i
alle handlesituasjonene, utenom ved helgehandel. Ved helgehandel er supermarkedsegmentet
det segmentet den storste andelen ensker & handle i, men ogsé denne andelen har sunket til
fordel for lavprissegmentet over drene. Samtidig er budsjettandelen brukt i hverdagshandel
storst (48,6 prosent i1 2016), og det er ogsé i hverdagshandel vi ser den sterste gkningen i
andelen som har en lavprisbutikk som sin enskebutikk (20,6 prosentpoeng ekning). Det har
kun veert reduksjon i1 budsjettandelen brukt pa helgehandel, noe som er interessant da det kun
er 1 helgehandel lavprissegmentet overgas av supermarkedsegmentet med hensyn pd andel
onskehandlere. Totalt sett impliserer disse funnene en okt ettersporsel etter lavprisbutikker,

som kan bety at det har blitt en gkt preferanse for lavpris.
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5.1.4 Viktighet av ulike attributter

Hvorvidt preferansene for lavpris har gkt mé undersekes grundigere. En analyse av hva som
er viktig for forbrukere kan bidra til & forklare utviklingen i forbrukernes preferanser, og
dermed den gkte ettersporselen etter lavprisbutikker. I datasettet «Viktighet» vurderer
respondentene hvor viktige 14 attributter er 1 de fire ovennevnte handlesituasjonene.
Respondentene fordeler 100 poeng totalt til de 14 attributtene for hver situasjon, slik at

poengfordelingen representerer en vekting av viktigheten til attributtene.

Ved a beregne gjennomsnittstall for poengene som gis til de 14 attributtene, uavhengig av
handlesituasjon, kommer det frem at de tre viktigste attributtene for forbrukerne i valg av

dagligvarebutikk er beliggenhet, vareutvalg og pris.

Gjennomsnittlig viktighet av de 14 attributtene fra 2008-2016

20 === Beliggenhet
18 e Har et godt vareutvalg
{ e Har generelt lave priser

° Hoy kvalitet pa kjettproduktene
14 e Hoy kvalitet pa frukt og grent
12 e Ofte gode tilbud pa dagligvare
10 e Hoy kvalitet pa fiskeproduktene

= — @ Rask og enkel handel
8

e Har alltid de bredvarer som jeg trenger

O o—— S Rent og ryddig i butikken
S —— ol
e=\/ennlig og serviceinnstilt betjening

Spennende og inspirerende & handle i

0 Betjening med hey varekunnskap

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figur 10: Gjennomsnittlig poengfordeling for alle de 14 attributtene per ar
uavhengig av handlesituasjon.

Attributtene beliggenhet, vareutvalg og pris har vert de viktigste i alle arene fra 2008 til
2016."* Nar poengfordelingene deles opp i ulike handlesituasjoner er utfallet tilsvarende (se

appendiks A.3). Helgehandel skiller seg imidlertid ut, der kvalitet pa kjettproduktene, og frukt

'2 Tall fra 2008 er kun fra 2. halvr, da respondenter i 1. halvar ikke var palagt restriksjonen om at poengsummen matte
summeres til 100 for alle attributtene totalt.
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og gront ogsa er viktig for forbruker pa niva med lave priser og beliggenhet. Storhandel skiller

seg ogsa ut ved at gode tilbud pé dagligvare er like viktig som beliggenhet.

At det er nettopp attributtene beliggenhet, godt utvalg og lave priser som er de viktigste for
forbrukere bekreftes ogsa fra tidligere funn, og fokuset er derfor pa disse. Tidligere
undersekelser, samt grafene 1 appendiks A.3, viser at norske forbrukere er opptatt av ulike
attributter avhengig av hvilken handlesituasjon de er i. Figur 11 til og med Figur 14 viser
derfor gjennomsnittlig poengfordeling per ar som respondentene gir disse tre attributtene i
tidsperioden 2008 til 2016 for hver handlesituasjon. Dette er nyttig for & avdekke om det har
veert noe moenster i hvordan viktighet av beliggenhet, vareutvalg samt lave priser har utviklet

seg for forbrukerne i perioden.

Viktighet av beliggenhet, lave priser og vareutvalg

Hva er viktig i hverdagshandel?

30
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Beliggenhet
15 - ‘/:__/’_\ = Har generelt lave priser

10 =Har et godt vareutvalg

Poeng

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figur 11: Gjennomsnittlig poengfordeling viktighet av beliggenhet, utvalg og
pris ved hverdagshandel.

Ved hverdagshandel har beliggenhet vert viktigst for forbrukerne. Deretter lave priser.
Vareutvalg er det som, relativt til beliggenhet og priser, er minst viktig over hele tidsperioden.
Fra og med 2014 steg viktigheten av lave priser, og viktigheten av beliggenhet falt etter 2014.
Dermed ble lave priser vektlagt hoyere enn beliggenhet, ved hverdagshandel, fra og med 2015.
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Hva er viktig ved helgehandel?
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Figur 12: Gjennomsnittlig poengfordeling viktighet av beliggenhet, utvalg og
pris ved helgehandel.

Ved helgehandel er et godt vareutvalg det klart viktigste over hele tidsperioden. Beliggenhet
og lave priser ser ut til & vektes omtrent likt, og en god del lavere enn vareutvalg. Lave priser

blir imidlertid viktigere enn beliggenhet fra og med 2014, ogsa ved helgehandel.

Hva er viktig ved storhandel?
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Figur 13: Gjennomsnittlig poengfordeling viktighet av beliggenhet, utvalg og
pris ved storhandel.

Ved storhandel er lave priser og vareutvalg viktigst. Lave priser har blitt viktigere i arene fra
og med 2014. Her er beliggenhet minst viktig av de tre utvalgte attributtene, og viktigheten av
dette attributtet nar et vendepunkt i 2014 der viktigheten faller de pafelgende arene.
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Hva er viktig ved suppleringshandel?
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Figur 14: Gjennomsnittlig poengfordeling viktighet av beliggenhet, utvalg og
pris ved suppleringshandel.

Ved suppleringshandel er beliggenhet det klart viktigste. Deretter vareutvalg, og minst viktig,
av disse tre attributtene, er lave priser. Det er imidlertid en ekning i viktigheten av lave priser

fra og med 2014, ogsa ved suppleringshandel.

Korrelasjon mellom viktigheten av vareutvalg og viktigheten av pris i hverdagshandel

Hverdagshandel er den handlesituasjonen der forbrukerne handler mest basert pd oppgitte
budsjettandeler, og er samtidig den handlesituasjonen der det har veert storst vekst i andelen
som gnsker & handle pa lavprisbutikk, jf. kapittel 5.1.3. Ved hverdagshandel er det vareutvalg
og lave priser som er de to viktigste attributtene for forbrukerne. Det er interessant i denne
sammenheng & se pd hvordan viktigheten av disse to attributtene korrelerer, fordi man ofte
tenker seg at det er en avveining mellom lav pris og godt vareutvalg i valget om & handle pa
lavprisbutikker versus & handle pa super- eller hypermarkeder. Korrelasjonen kan derfor gi oss

en indikasjon pa hvorvidt forbrukerne ser pd dette som en avveining ved hverdagshandel.

Ved a se pa korrelasjonen mellom viktigheten av pris og utvalg observerer vi at det er en
negativ og statistisk signifikant korrelasjon pa -0,141."* Den negative korrelasjonen impliserer
at respondenter som rapporterer hoy grad av viktighet pa attributtet «Har generelt lave priser»

rapporterer noe lavere grad av viktighet pa attributtet «Har et godt vareutvalgy, ved

13 Basert pi 60227 observasjoner.
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hverdagshandel. Noe som betyr at de som er mest opptatt av pris ofte er mindre opptatt av

utvalg, og vice versa.

Delkonklusjon 2

Beliggenhet, vareutvalg og lave priser er de tre viktigste attributtene for forbrukerne totalt sett.
Beliggenhet er viktigst ved suppleringshandel over hele perioden. Ved hverdagshandel er
beliggenhet ogsé viktigst frem til 2014, hvor det deretter overgas av pris. Vareutvalg er viktigst
ved helgehandel. Dette er i trdd med tidligere funn om at nordmenn handler litt andre typer
varer til helgen enn ellers, ref. kapittel 3.2.1, og korresponderer godt med at den sterste andelen
av respondentene egnsker & handle pa supermarkeder ved helgehandel, som vist i kapittel 5.1.3.
Lave priser har vert viktigst for forbrukerne ved storhandel i hele perioden, utenom i 2013
der det overgés av vareutvalg. I alle de fire handlesituasjonene eker viktigheten av lave priser
12009 og i 2014. Dette er verdt & bemerke seg, da det kan sees i relasjon til de gkonomiske
krisene 1 2008 og 2014. En droftelse av dette folger i diskusjonen i kapittel 5.1.6. I tillegg viser
korrelasjonskoeffisienten at de som er mest opptatt av pris ofte er mindre opptatt av utvalg ved
hverdagshandel, og vice versa. Effekten er signifikant men marginal, og kan forklare noe av
det vi ser 1 Figur 11. Nemlig at en vekst i viktigheten av pris har svart til en reduksjon 1

viktigheten av vareutvalg, fra og med 2015.

5.1.5 Dyktighet pa ulike attributter

Etter & ha dannet et bilde av hvor viktige ulike attributter er for forbrukerne, er det naturlig &
underseke hvordan de oppfatter butikkenes dyktighet pa disse attributtene. Respondentene gir
en vurdering av hvor dyktige de syns de ulike butikkjedene er ved a gi poeng fra 1 til 6 til hver
attributt, der 1 er bunn og 6 er topp.

Utvikling i dyktighet pa beliggenhet, lave priser og vareutvalg
Siden attributtene «Har generelt lave priser», «Har et godt vareutvalg» og «Beliggenhet» er
de tre viktigste for forbrukerne, folger grafer som viser utviklingen i gjennomsnittlig

dyktighetscorene for disse attributtene innen de fire segmentene over drene 2008-2016.
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"Har generelt lave priser"
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Figur 15: Utvikling i dyktighetsscore pé pris per segment.

Lavprissegmentet scorer, som forventet, hoyest pa dyktighet pa pris i alle arene. Supermarked-
og narbutikksegmentet kommer darligst ut i dyktighet pa pris. Det har vert svart liten
utvikling 1 hvordan segmentene rangeres. Lavpris- og hypermarkedsegmentet har hatt en svak
positiv utvikling i dyktighet pé pris fra 2008 til 2016, mens supermarkeder og nerbutikker har

hatt en svak negativ utvikling.
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Figur 16: Utvikling i dyktighetsscore pé beliggenhet per segment.
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Lavpris- og narbutikker vurderes best pd beliggenhet. Deretter folger supermarkeder.
Hypermarkeder far darligst score relativt sett. Utviklingen har ogsa pa dette attributtet veert

sveert liten over arene.

"Har et godt vareutvalg"

6

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

=Lavpris Supermarked Neerbutikk Hypermarked

Figur 17: Utvikling i dyktighetsrangering pa vareutvalg per segment.

Vareutvalget vurderes best hos hypermarkedene, hvilket virker naturlig basert pa deres spesielt
store fokus pé utvalg. Deretter folger supermarkeder, lavprisbutikker, og naerbutikker i
synkende rekkefolge. Den storste endringen er i vurderingen av narbutikkene, og denne er
negativ. Super- og hypermarkedene vurderes relativt stabile over perioden. Det interessante er
at det har veert en positiv utvikling i vurdering av lavprisbutikkenes dyktighet pd vareutvalg 1

perioden.

Utvikling i kundetilfredsheten i segmentene

Dyktigheten til en butikk «alt i alt» er et mal pa kundetilfredshet, og er noe vi tenker at henger
sammen med hvor dyktige butikkene er pa de tre viktigste attributtene. Kundetilfredshet antas
dessuten & vaere viktig for ettersporselen. Derfor er det interessant & se hvordan segmentenes
kundetilfredshet har utviklet seg over arene. Dyktigheten «alt 1 alt» vurderes ogsa pa en skala

fra 1 til 6, der 1 er bunn og 6 er topp.
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"Alt 1 alt, hvor forneyd er du med kjeden?"
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Figur 18: Utvikling i kundetilfredshet per segment.

Gjennomsnittlig er total kundetilfredshet hayest for hyper- og supermarkeder, og lavest for
narbutikkene. Det interessante er imidlertid at kundetilfredsheten til lavprisbutikkene har
forbedret seg mest over perioden, fra rundt 4,4 poeng i 2008 til rundt 4,8 poeng i 2016, som
er en gkning pa rett i overkant av 9%. Dette tyder pé at lavprisbutikkene oppfattes som bedre

enn tidligere.

Sammenheng mellom dyktighet pa beliggenhet, priser og vareutvalg, og tilfredshet «alt
ialt»

For a analysere hvordan kundetilfredshet henger sammen med hvor dyktige butikkene er pa
de tre viktigste attributtene, er det interessant & se pd korrelasjonskoeffisienter. Lave priser,
beliggenhet og et godt vareutvalg er det viktigste for forbrukerne, og lavprisbutikkene er de
dyktigste pa 4 ha lave priser. De har ogsa blitt dyktigere pa vareutvalg, og blitt mer
tilgjengelige over arene. I tillegg ser vi at lavprissegmentets vurdering «alt i alt» har forbedret
seg med rundt 9% over perioden. Derfor vil det vere interessant & se hvordan vurderingen av
lavprisbutikkene «alt i alt» henger sammen med vurderingen av de tre attributtene pris,

vareutvalg og beliggenhet. Dette gjores ved a se pa korrelasjonen mellom dyktighetsscorene.

Tabell 3: Korrelasjonskoeffisienter mellom dyktighet «alt i alt» og
attributtene pris, beliggenhet og utvalg i lavprissegmentet.

Korrelasjonstabell Alt i alt, hvor forngyd er du med kjeden?
Har generelt lave priser | 0,487
Beliggenhet 0,297
Har et godt vareutvalg | 0,620
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Vareutvalget er det av de tre attributtene som er sterkest korrelert med kundetilfredshet i
lavprissegmentet. Det er ogsd positiv korrelasjon mellom kundetilfredshet og de to andre
attributtene.'* Dette er som forventet, da dette er vist 4 vaere attributter som er viktig i valg av
dagligvarebutikk. Korrelasjonskoeffisienten mellom kundetilfredshet og vareutvalg er 0,62.
Dette er a betrakte som betydelig samvariasjon, og betyr at folk som er godt forneyde med
vareutvalget i lavprisbutikken ofte oppgir at de er godt forneyde med lavprisbutikken «alt 1
alt». Det som er interessant i denne sammenheng er at lavprisbutikkene faktisk har blitt vurdert

som dyktigere pa nettopp attributtet vareutvalg over tidsperioden.

Korrelasjonskoeffisienten mellom lave priser og total tilfredshet er ogsé ganske hay, pa 0,49.
I tillegg er det positiv korrelasjon mellom beliggenhet og total tilfredshet pd 0,30. Dersom
dette sammenlignes med funn fra en tilsvarende analyse for supermarkedsegmentet, ser vi at
korrelasjonskoeffisientene i lavprissegmentet er hagyere for alle attributtene enn det de er 1
supermarkedsegmentet. Dette betyr at hgye verdier pa attributtene oftere sammenfaller med
heye verdier pa kundetilfredshet i lavprissegmentet enn i supermarkedsegmentet. Dette kan
kanskje virke overraskende i og med at supermarkedsegmentet er dyktigere enn
lavprissegmentet pa vareutvalg. Likevel gir det mening, da korrelasjonskoeffisienten angir
grad av samvariasjon, slik at resultatet impliserer at det er storre sammenheng mellom
dyktighet pa vareutvalg og kundetilfredsheten i lavprissegmentet enn sammenhengen er for

supermarkedsegmentet.

Utvikling i dyktigshetsscore for 14 attributter i lavprissegmentet

Selv om det er hay korrelasjon mellom kundetilfredshet og vareutvalg, og lavprisbutikkene
vurderes bedre pa vareutvalg over tid, kan det vere at det er en utvikling i andre attributter
som har drevet kundene til & handle mer pa lavprisbutikker. Det har vert liten utvikling 1
vurderingen av dyktigheten til lavprissegmentet pé attributtene pris og beliggenhet. Derfor er
det interessant & inkludere en analyse av forbrukernes vurdering av de resterende attributtene,
for & undersoke om det har skjedd noe interessant i vurdering av lavprissegmentets prestasjon

pa disse omradene, som kan forklare en gkt preferanse for a ha lavprisbutikker som hoved- og
onskebutikk.

For & undersoke utviklingen i hvordan lavprisbutikker vurderes pé alle de 14 attributtene folger

en analyse av utviklingen i gjennomsnittlig dyktighetscorene respondentene gir til attributtene

' Resultatene er basert pi 81019 observasjoner. Samtlige korrelasjonskoeffisienter er signifikante pa 1%-niva.
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over darene. Figur 19, som folger, viser attributtene med hoyest og lavest score i

lavprissegmentet. Videre viser
Tabell 4 prosentvis endring i dyktighetsscore i 2016 relativt til 2008 for alle attributter.

I vurdering av dyktighet i lavprissegmentet fir attributtene «Utvidede &pningstider»,
«Beliggenhet» samt «Rask og enkel handel» hoyest gjennomsnittlig score, mens «Hoy kvalitet

pa fiskeproduktene» samt «Spennende og inspirerende a handle i» far lavest score.

Dyktighet lavprissegmentet

6
5 Utvidede apningstider
Beliggenhet
4
2
é Rask og enkel handel
3
Hoy kvalitet pa fiskeproduktene
2

== Spennende og inspirerende a
handle i

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figur 19: Gjennomsnittlig dyktighetsscore i lavprissegmentet for utvalgte
attributter (topp og bunn).

Attributtene «Utvidede &pningstider», «Beliggenhet» samt «Rask og enkel handel» far
gjennomsnittlig score pa rundt 5, av totalt 6, poeng. P4 den andre siden av skalaen far «Hoy
kvalitet pd fiskeproduktene» samt «Spennende og inspirerende & handle i» en score pd rundt

3 poeng.

Dyktighetsscoren til alle disse attributtene har imidlertid okt hvis man ser 2016 opp mot 2008,
og mest for de to attributtene der scoren er lavest. Qvrige attributter har en gjennomsnittlig
score pa mellom 3,6 og 4,5 poeng, og scoren pa disse har ogsa gkt fra 2008 til 2016. Fullstendig

oversikt over gjennomsnittscorene finnes i A.4 i Appendiks.

Tabell 4, som folger, viser de prosentvise differansene fra 2008 til 2016 i1 gjennomsnittlig

dyktighet for alle attributtene i alle segmentene.
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Tabell 4: Prosentvise differanser i giennomsnittlig dyktighet 2016 relativt til
2008. Differanse pa 5% eller mer uthevet med farge.

Lavpris  Supermarked Nerbutikk Hypermarked

Har et godt vareutvalg 8,2 % 0,9 % -10,1 % -0,9 %
Utvidede &pningstider 0,4 % 2.2 % 5,6 % -1,3 %
Ofte gode tilbud pa dagligvare 8,4 % 0,7 % -3,5% -0,6 %
Hoy kvalitet pa frukt og grent 5,1 % 1,3 % -6,0 % -2,3%
Hoy kvalitet pa kjettproduktene 7,1 % 2,3% -8,5 % -1,8 %
Rent og ryddig i butikken 6,8 % 1,3 % -1,0 % -0,6 %
Har alltid de bredvarer som jeg trenger 5.2 % 1,5 % -5,0 % -3,1 %
Spennende og inspirerende & handle i 10,6 % 2.4 % -9.5 % -2.9 %
Beliggenhet 1,6 % 1,0 % -1,7% -2,4 %
Hoy kvalitet pé fiskeproduktene 14,0 % 3,7 % -10,1 % -0,1 %
Vennlig og serviceinnstilt betjening 6,5 % 5,1 % 3,1% 2,7%
Har generelt lave priser 2,2 % -6,4 % -9,9 % 0,6 %
Betjening med hey varekunnskap 6,6 % 7,1 % 0,9 % -0,1 %
Rask og enkel handel 0,3 % 1,7 % 1,8 % 2,9 %

Tabell 4 viser at lavpris 1 2016, relativt til 2008, har fatt bedre vurdering pa alle de 14
attributtene, og en gkning i dyktighet pa over 5 prosent pa 10 av attributtene. For attributtet
«Hoy kvalitet pa fiskeproduktene» har gjennomsnittsscoren forbedret seg mest, med 14
prosent, mens attributtet «Spennende og inspirerende & handle i» har forbedret seg nest mest,
med 10,6 prosent. Supermarked og nearbutikker har fatt 5% eller storre forbedring pa
henholdsvis 2 og 1 av 14 attributter. Samtidig har supermarked fétt en 5% eller mer reduksjon
1 gjennomsnittlig score pd 1 attributt, mens neerbutikk har fitt 5% eller mer reduksjon i
gjennomsnittlig score pa 7 av attributtene. Bdde supermarked og naerbutikk har dessuten fatt

en betydelig reduksjon nér det gjelder hvor dyktige de vurderes pa pris.

Delkonklusjon 3

Vurderingen av butikkenes dyktighet pd beliggenhet, priser og vareutvalg er ganske jevn i
perioden. Lavprisbutikkene vurderes noe dyktigere pa vareutvalg, og kundetilfredsheten totalt
sett har ogsa ekt i lavprissegmentet. Det er ingen stor endring i vurderingen av dyktighet pa
beliggenhet og priser, pa disse omradene scorer imidlertid lavprissegmentet svert bra i alle
arene. Korrelasjonskoeffisientene viser dessuten viktigheten av butikkenes fokus pa nettopp
pa vareutvalg, priser og beliggenhet, fordi korrelasjonen mellom kundetilfredshet og
attributtene er positivt signifikant for alle attributtene, og relativt hey med hele 0,62 for

vareutvalg.
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Lavpriskjedene er ifelge respondentene svert dyktige pa «Utvidede &pningstider»,
«Beliggenhet, og «Rask og enkel handel», og ikke serlig dyktige pa 4 ha «Hey kvalitet pa
fiskeproduktene» eller & vere «Spennende og inspirerende & handle i». Néar vi inkluderer de
andre attributtene ser vi at lavprissegmentet vurderes bedre 1 2016 enn 2008 p4 alle attributtene
og over 5% 1 gjennomsnittlig score pd 10 av 14 attributter. I tillegg har lavprissegmentet
forbedret seg mest pd de to attributtene de er dérligst pa. Totalt kan dette bety at
lavprisbutikkene har blitt bedre og derfor gir en forbedret handleopplevelse, og at kundene
saledes er mer forneyde med disse pa andre grunnlag enn kun at de har lave priser. Dette

gjenspeiles ogsa i at kundetilfredsheten i lavprissegmentet har okt over perioden.

5.1.6 Diskusjon

Har ettersparselen etter lavprisbutikker gkt?

Stadig sterre andeler av respondentene oppgir butikker innen lavprissegmentet som hoved- og
onskebutikk. I kapittel 2.3.1 kunne vi lese om den kraftige veksten i antallet og andelen
lavprisbutikker man har sett i markedet de siste &rene. Nar lavprisbutikkene blir mer
tilgjengelig der folk bor er det ikke unaturlig at flere ogsd oppgir lavprisbutikkene som sin
hovedbutikk. Oppgitt hovedbutikk kan sénn sett vare styrt av den butikken som ligger
narmest, og ikke nedvendigvis av at man har en ekte preferanse for lavpris. Beliggenhet en
samtidig en av de tre viktigste attributtene for forbruker, samt noe lavprissegmentet er dyktig
pa, noe som kan forklare hvorfor mange velger lavprisbutikk som hovedbutikk. Andelen som
velger lavprisbutikk som enskebutikk er ogsa ekende. Her vil forhépentligvis svarene ikke
pavirkes 1 like stor grad av hvilke butikker som ligger nermest, og dermed reflektere ekte
preferanser. P4 en annen side er det ikke utenkelig at man vil oppgi enskebutikk basert pd hva
man har kjennskap til og hvor man har handlet tidligere, slik at svarene ogsd her kan vere

pavirket av tilgjengelighet.

Likevel ser vi en positiv utvikling i hvor dyktige lavprisbutikkene vurderes, noe som tyder pa
at deler av den ekte ettersperselen skyldes en ekt preferanse for slike butikker, og ikke bare
okt tilgjengelighet. Neerbutikkene betraktes imidlertid som dyktigere enn lavprisbutikkene pa
beliggenhet, og hyper- og supermarkedene betraktes som dyktigere pa vareutvalg. Det er
likevel stadig flere som ensker & handle pa lavprisbutikker i alle handlesituasjoner. Dette er
interessant, da det kan tyde pd at dyktighetsforbedringen til lavprisbutikkene fra 2008 til 2016

har vert utslagsgivende i & gjore lavprisbutikkene mer attraktive, men det kan ogsa sees 1
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sammenheng med at respondentene i ekende grad vektlegger pris som viktig i alle

handlesituasjoner.

Vareutvalg fremkommer ogsa som viktig for forbrukerne. Pa vareutvalg har lavprisbutikker
8,2 prosent heoyere dyktighetsscore i 2016 sammenlignet med 2008, noe som tyder pa at
lavprisbutikkenes satsing pa ekt vareutvalg har blitt oppfattet positivt av forbrukerne. @kt
satsing pa flere varer kan ogséd forklare hvorfor lavprisbutikkene har fitt over 5% forbedret
score pa 10 av 14 attributter, da flere av disse attributtene uleselig henger sammen med
storrelsen pa vareutvalget. Kanskje det er nettopp derfor lavprisbutikkene har fatt okt
kundetilfredshet og er blitt mer populare blant forbrukerne. I lavprissegmentet er det dessuten
en betydelig ssmmenheng mellom scoren respondentene gir til vareutvalg og kundetilfredshet,
med en korrelasjon pa 0,62. Dette betyr at lavprisbutikker som scorer hgyt pa vareutvalg ofte

blir vurdert som dyktige totalt sett.

Samtidig s vi at korrelasjonen er positiv, men litt lavere, mellom lave priser og total
tilfredshet. Dette tyder pé at pris er viktig for at kunden skal vare tilfreds med lavprisbutikken,
som vi ogsa sd i1 analysen av viktighet. At korrelasjonen er lavere enn for vareutvalg kan
imidlertid tyde pa at lave priser i storre grad er noe som forventes av en lavprisbutikk, og
derfor ikke noe som imponerer kundene i like stor grad som et stort vareutvalg gjor. At
beliggenhet heller ikke er like sterkt korrelert med kundetilfredshet som det vareutvalg er kan
ogsa vaere logisk. I kapittel 2.2 kunne vi lese at Norge har hey butikktetthet, og det er ikke
unaturlig 4 anta at mange nordmenn har blitt vant med & ha kort avstand, og dermed god
beliggenhet, til dagligvarebutikkene. Det kan vare derfor beliggenhet ikke er like sterkt

korrelert med kundetilfredsheten til en butikk, sett relativt til pris og vareutvalg.

Totalt sett ser det vi at ettersperselen etter lavprisbutikker har gkt, noe som ut fra resultatene
kan forklares med at lavprisbutikkene har blitt dyktigere og dermed oppfattes som bedre enn

tidligere av forbrukerne.

Har forbrukere blitt mer opptatt av priser?

I alle handlesituasjoner ekte viktigheten av pris 1 2009 og i 2014. At viktigheten av lave priser
okte i 2009 kan vere som resultat av en reaksjon péd finanskrisen i 2008. Som beskrevet i
kapittel 3.1.1 har sterre usikkerhet rundt den gkonomiske utviklingen virket dempende for
konsumet etter finanskrisen. Dermed kan den ekte viktigheten av lave priser vare en naturlig

respons pa et gnske om & redusere konsum etter finanskrisen. Det samme kan vere tilfellet i
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2014, under oljekrisen, der usikkerheten i ekonomien ekte som folge av nedbemanning,
spesielt i oljesektoren. Det kan ogsa vere mange andre begrunnelser for disse resultatene, da
okonomien og befolkningen er sammensatt av mange faktorer som kan spille inn. Noe av det
mest interessante er kanskje at viktighet av pris ble aller viktigst etter 2014 ved
hverdagshandel, en handlesituasjon der forbrukerne handler mest ifelge deres rapporterte

budsjettandeler.

I kapittel 2.4 sa vi at prisene i det norske dagligvaremarkedet har fatt mye oppmerksombhet i
media de siste arene. SSB skrev at medieoppmerksomheten gkte bevisstheten rundt priser og
marginer i bransjen, og det er derfor ikke unaturlig & anta at ogsé dette har pavirket de norske

forbrukerne og gjort at folk er blitt mer prisbevisste de senere arene.

Totalt sett tyder funnene fra analysen pa at norske forbrukere har blitt mer opptatt av pris ved
dagligvarehandel, noe som kan begrunnes med at forbrukerne er blitt mer prisbevisste som
folge av egkonomiske kriser og/eller at media har gkt bevisstheten rundt prisniviet i norsk
dagligvare. I tillegg har lavpriskjedene blitt dyktigere og fétt gkt kundetilfredshet gjennom
arene. Dette taler samlet sett i retning av ekt ettersporsel etter lavprisbutikker og en okt

preferanse for lavpris.
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5.2 Gkonometrisk analyse

Andelen av respondentene som velger hovedbutikk innenfor lavprissegmentet eker over
tidsperioden. Det samme gjor andelen som ensker seg lavprisbutikker ved ulike
handlesituasjoner, og viktigheten av lave priser har ogsa okt i alle handlesituasjonene. Né skal
vi analysere hvordan preferansene for & ha en lavprisbutikk som hovedbutikk varierer pa tvers
av karakteristika. Forst og fremst fremlegges deskriptiv statistikk for variablene i modellen
som skal analyseres, hvorpad en analyse av trendveksten i den avhengige variabelen
Lavpris_hovedbutikk folger. Deretter analyseres sannsynligheten for & ha lavprisbutikk som
hovedbutikk med hensyn pd de uavhengige variablene som beskriver respondentenes

karakteristika.

I de gkonometriske analysene vil det brukes en variansestimator som er robust for grupperte
utvalg, jf. kapittel 4.2.5. Klyngene antas a vaere pd manedsniva, da respondenter som besvarer
innad i en méined kan argumenteres for & vere pavirket av de samme eksogene kreftene, som
for eksempel mediebildet. Innledende analyser viser dessuten en betydelig effekt av & lage
klyngerobuste standardfeil, mens de viser minimal effekt av & gjore standardfeilene generelt
robuste. Som nevnt i kapittel 4.2.5 betyr dette at det ikke er nevneverdig bekymring for at
modellen er feilspesifisert, da de robuste standardfeilene ikke avviker betraktelig fra originale
standardfeil. I tillegg far vi en bekreftelse pa at en justering for gruppert utvalg kan vaere en

god id¢, da klyngerobuste standardfeil endrer signifikansen til flere av forklaringsvariablene.
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5.2.1 Deskriptiv statistikk for avhengig og uavhengige variabler

Tabell 5: Deskriptiv statistikk for avhengig og uavhengige variabler.

Variabel N Gj.snitt Std.avwik Min Max
Lavpris_hovedbutikk 64 347 0.595 0.490 0 1
Uketrend 64 347 191.556 123.708 3 442
Alder 64 347 50.893 13.995 20 75
Barn 64 347 0.351 0.477 0 1
Kjonn

1. Kvinne 64 347 0.507 0.500 0 1
2. Mann 64 347 0.493 0.500 0 1
Sivilstand

1. Bor hos foreldre 64 242 0.027 0.161 0 1
2. Enslig 64 242 0.245 0.430 0 1
3. Gift/Samboende/Par 64 242 0.703 0.457 0 1
4. Samboende med venner 64 242 0.026 0.158 0 1
Landsdel

1. Nord-Norge 64 347 0.093 0.290 0 1
2. Sorlandet 64 347 0.050 0.217 0 1
3. Trondelag 64 347 0.092 0.290 0 1
4. Vestlandet 64 347 0.234 0.423 0 1
5. Ostlandet u. Ostfold 64 347 0.475 0.499 0 1
6. Ostfold 64 347 0.056 0.230 0 1
Sentralitet

1. Mindre by 64 347 0.241 0.428 0 1
2. Pa landet 64 347 0.171 0.376 0 1
3. Stor by 64 347 0.334 0.472 0 1
4. Tettsted 64 347 0.254 0.435 0 1
Utdanning

1. Er under utdanning 61 548 0.038 0.191 0 1
2. Ungdomsskole/Realskole 61 548 0.109 0.312 0 1
3. Universitetsnivd 61 548 0.544 0.498 0 1
4. Videregdende skole 61 548 0.309 0.462 0 1

Av de 64 347 respondentene er det 59,5% som velger en butikk i lavprissegmentet som sin
hovedbutikk. Gjennomsnittsalderen er 51 &r, og 35,1% av respondentene har barn i
husstanden. 50,7% er kvinner og 49,3% er menn. Nir det gjelder landsdeler, fordeler

respondentene seg pa folgende mate: Det er flest respondenter som er bosatt i Ostlandet
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utenom Ostfold, hele 47,5%. Respondenter fra Vestlandet utgjor 23,4%. Deretter kommer
Nord-Norge og Trendelag med henholdsvis 9,3% og 9,2%. Resten fordeler seg pa Ostfold og
Serlandet, med henholdsvis 5,6% og 5% av respondentene. Nér det gjelder sentralitet, fordeler
respondentene seg som folger: 33,4% av respondentene er fra en stor by, 25,4% er fra tettsted,

24,1% er fra mindre by, og 17,1% er fra landet.

Det er 64 242 respondenter som har besvart spersmil vedrerende sin sivilstand. 70,3% oppgir
at de er 1 parforhold, 24,5% er enslige, og 2,7% og 2,6 % bor henholdsvis hos foreldre eller

sammen med venner.

Det er 61 548 respondenter som har svart pd hvilket utdannelsesnivd de har. Av disse har
54,4% utdannelse pa universitetsniva, og 30,9% har videregdende skole. 10,9% har

ungdomsskole/realskole, og 3,8% er under utdanning.

5.2.2 Utvikling i sannsynligheten for a velge lavprisbutikk over tid

Over tidsperioden 2008-2016 velger 59,5% av respondentene en butikk i lavprissegmentet
som sin hovedbutikk For & se pa hvordan trenden for valget & ha en lavprisbutikk som

hovedbutikk har vert over tidsperioden skal felgende modell estimeres:

logit(Lavpris_hovedbutikk) = ln( ) = By + 12009 + ($,2010 + 552011 +

p
1-p
B,2012+B52013 + B,2014 + $,2015 + B32016, (9)

Der p og 1 —p er sannsynlighetene for 4 henholdsvis ha og ikke ha lavprisbutikk som

hovedbutikk. In (ﬁ) er log av odds for & ha en lavprisbutikk som hovedbutikk, S, er

konstantleddet som gir log av odds for &r 2008, som er referansedret, og f;til Bg er
koeffisientene for arene 2009-2016 og angir forskjellen i log av odds for det respektive aret

og 2008.

I Tabell 6 presenteres koeffisientene  (Logit) og marginaleffektene (AME) som kommer fra
a estimere modell 9, samt deres tilherende klyngerobuste standardfeil (KRSF) i parentes. I

tillegg presenteres AAME fra T-1, som viser marginaleffekten av 4 ga fra forrige ar til det



63

gjeldende aret. Koeffisientenes signifikansniva illustreres med stjerne (*). Modellens antall

observasjoner samt pseudo R” rapporteres i bunnen av tabellen. "

Tabell 6: Logistisk regresjon. Avhengig variabel Lavpris_hovedbutikk.

Referansear 2008.
(1) 2 3)
Logit AME AAME fra T-1
2009 0.041° 0.010° 0.010°
(0.022) (0.005) (0.005)
2010 0.1317" 0.032"" 0.022™"
(0.017) (0.004) (0.006)
2011 0.188"" 0.046"" 0.014"
(0.018) (0.004) (0.005)
2012 0.266 0.065"" 0.019
(0.032) (0.008) (0.008)
2013 0.304™" 0.074™ 0.009
(0.014) (0.003) (0.008)
2014 0.530"" 0.126"" 0.052""
(0.028) (0.006) (0.006)
2015 0.661°"" 0.155"" 0.029
(0.055) (0.012) (0.013)
2016 0.833"" 0.190" 0.035
(0.074) (0.015) (0.019)
Konstant 0.1517"
(0.010)
N 64347 64347 64347
Pseudo R* 0.009

Klyngerobust standardfeil i parentes. Standardfeil justert for 95 klynger i variabel mndtrend.
p<0.10, p<0.05, p<0.01

I samsvar med den deskriptive analysen i kapittel 5.1.2 viser estimatene i Tabell 6 at det er en
positiv utvikling over tid i sannsynligheten for at en velger lavprisbutikk som hovedbutikk.
Marginaleffekten av & gé fra 2008 til 2016 er en 19% ekning i sannsynligheten for at man har
lavprisbutikk som hovedbutikk, som naturligvis er det samme som veksten i andelen som

velger lavprisbutikk som hovedbutikk som vi sa 1 Figur 7. @kningen i sannsynligheten for &

'3 Pseudo R? skiller seg fra den tradisjonelle R%, da den ikke direkte gir hvor mye forklaringsvariablene forklarer av
variasjonen i avhengig variabel. Pseudo R” er snarere beregnet ut fra likelihoodfunksjonen, som en tilnzrming pa R, og gir
folgelig en indikasjon pa hvor mye av variasjonen forklaringsvariablene forklarer (Wooldridge, 2012).
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velge lavprisbutikk som hovedbutikk, relativt til referansedret 2008, har vert signifikant pa
1% signifikansniva over alle arene utenom i1 2009, der gkningen kun er signifikant pé et 10%-
niva. Veksten fra ér til ar har imidlertid kun veart signifikant fra 2009 til 2010, fra 2010 til
2011 og fra 2013 til 2014. Veksten er storst fra 2013 til 2014, med 5,2 prosent gkning 1

sannsynligheten.

Diskusjon
Veksten kan skyldes tilgjengelighet, ulike makrogkonomiske forhold og andre trender i

markedet.

Tilgjengelighet

Arsvariabelen kan her fange opp det faktum at antallet (og andelen) lavprisbutikker i markedet
har okt over tidsintervallet, og at slike butikker derfor har blitt mer tilgjengelige. Nar den
relative andelen av butikker i segmentet oker vil det veare naturlig, ut ifra et rent
tilgjengelighetsperspektiv, at flere velger en slik butikk som hovedbutikk som diskutert i
kapittel 5.1.6.

Makroekonomiske forhold

I tillegg kan variabelen fange opp ekonomiske trender og sjokk, slik som eksempelvis
oljekrisen i 2014. Vi ser fra AAME at marginaleffekten er storst fra 2013 til 2014, noe som
kan gjenspeile redusert inntekt (og ekt usikkerhetsmotivert sparing) i befolkningen som
resultat av at oljekrisen medforte okt arbeidsledighet, som kan bety at befolkningen blir mer
prissensitiv. Resultatet kan altsa gjenspeile at man i ekende grad velger lavprisbutikker som
hovedbutikk nar det blir eskonomisk nedgangstid, som er i trdd med funn om at kriser demper

konsum, som beskrevet i kapittel 3.1.1.

I kapittel 3.1.1 om makrotrender kunne man ogsa lese om hvordan oljekrisen rammet den
norske ekonomien i 2014. Som folge av oljekrisen ekte arbeidsledigheten, serlig i oljefylket
Rogaland. Det gjor det interessant & undersegke hvordan effekten av arstrenden er for Rogaland
isolert sett. Dersom man analyserer Rogaland spesifikt, og ser pd veksten i andelen av
respondentene her som velger hovedbutikk i lavprissegmentet, fir vi resultatene som vises 1
Appendiks A.1.2. Her ser vi at veksten i1 andelen som velger lavprisbutikk som hovedbutikk
fra 2013 til 2016 er pé hele 17,9%. Dette er en del hoyere enn den gjennomsnittlige veksten
for landsnittet pa 11,6%. Dette kan tyde pé at arbeidsledighet i forbindelse med oljekrisen har
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hatt en effekt pa forbrukernes preferanser, og at dette kan forklare hvorfor veksten for 2014 er

signifikant og sterre enn for de andre érene.

Andre trender

Arsvariabelen kan imidlertid ogsé fange opp andre forhold, som eksempelvis utviklingen i
norsk demografi over tidsintervallet, som det s langt ikke er kontrollert for. Det er viktig &
ogsa kontrollere for andre variabler som kan ha en effekt, da dette kan gi en indikasjon pa hvor
stor 1solert effekt trenden har, samt hvor stor effekt andre variabler har nar vi har kontrollert

for trenden.

Videre skal analysen vise hvordan andre karakteristika, nar vi har kontrollert for tidstrenden,
pavirker sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk. Hypotesen er at variabler
som alder, hvorvidt man har barn i husstanden, kjenn, sivilstand, landsdel, sentralitet og
utdanningsniva'® vil ha utslag pa hvor sannsynlig det er at en person velger en lavprisbutikk
som sin hovedbutikk. Dette fordi disse variablene i stor grad kan tenkes a fange opp forskjeller
1 prissensitivitet, sosiogkonomiske faktorer, geografisk tilgjengelighet av lavprisbutikker samt
handlemenster. Tidstrenden er inkludert gjennom variabelen uketrend, for a fange opp

fluktuasjoner pd uke-niva.

5.2.3 Hvem handler pa lavprisbutikker

Den videre analysen viser hvordan ulike karakteristika pavirker sannsynligheten for at en
velger lavprisbutikk som hovedbutikk. Befolkningen er derfor ved hjelp av dummyvariabler
delt inn 1 demografiske grupper slik som Helliesen, Melsom og Scheele (2017) ogsa gjer i sin

rapport for SSB, vist i kapittel 3.1.

For & estimere sannsynligheten for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk inkluderes atte
forklaringsvariabler i hovedmodellen, der seks av disse er kategoriske. For de kategoriske
variablene inkluderes k-1 av de totalt k kategoriene i variabelen. Hovedmodellen som skal

estimeres er folgende:

!¢ Utdanningsnivéet har som hensikt 4 fungere som en tilnzrming til inntektsnivéet til respondenten, i mangel p4 et
inflasjonsjustert inntektsmal i datagrunnlaget. Det er i datagrunnlaget data pa inntektskategorier, men disse varierer over r,
og dataen er ikke kontinuerlig og derfor vanskelig & justere for prisstigning.
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logit(Lavpris_hovedbutikk) = In (1 P )

= fo + Piuketrend + [yalder + §barn + ymann
k-1 k-1 k-1 k-1

+ Z(Uksivilstandk) + Z()\klandsdelk) + Z(,uksentralitetk) + Z(pkutdanningk), (10)
1 1 1 1

Der p og 1 —p er sannsynlighetene for & henholdsvis ha og ikke ha lavprisbutikk som
hovedbutikk. In (ﬁ) er log av odds for 4 ha en lavprisbutikk som hovedbutikk, S, er

konstantleddet som gir log av odds for referansegruppen, og 8 representerer koeffisientene til
de kontinuerlige uavhengige variablene. For de kategoriske variablene innsettes den gjeldende
kategorien og ganges med den tilherende koeffisienten. Referansegruppene er de utelatte
kategoriene og ligger til grunn for tolkningen. Alle koeffisientene méa derfor sees i relasjon til
referansegruppene. Det som karakteriserer referansegruppene er det felgende: Kvinne, i
parforhold, uten barn i husstanden, bosatt i landsdel @Dstlandet utenom @stfold, i en Storby,
med utdannelse pa Universitetsniva. For variablene som beskriver de ulike karakteristikaene
til respondentene i utvalget, er referansegruppen satt til den kategorien som er mest hyppig
rapportert. Siden eksempelvis majoriteten i utvalget er kvinner sa er dette referansegruppen

som brukes for variabelen Kjonn.

I Tabell 7 presenteres koeffisientene og marginaleffektene som kommer fra & estimere modell
10, samt deres tilherende klyngerobuste standardfeil (KRSF). Koeffisientenes signifikansniva
illustreres med stjerne (*). Modellens antall observasjoner samt pseudo R rapporteres nederst

1 tabellen.
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Tabell 7: Logistisk regresjon av hovedmodell. Avhengig variabel

Lavpris_hovedbutikk Referansegruppe: Uten barn, Kvinne,

Gift/'samboende/par, @stlandet u. @stfold, Stor by, Universitetsniva.

(1) Logit (2) AME

Koeg.* _ KRSF dy/dx*** KRSF
Uketrend 0.002 (0.0001)  0.0005 (0.0001)
Alder -0.024™"  (0.001)  -0.006""  (0.0002)
Barn 0.244™"  (0.020) 0.056 " (0.004)
Mann 0.103™"  (0.018) 0.024™ (0.004)
Bor hos foreldre 0.114°  (0.064) -0.027" (0.015)
Enslig 0.112™"  (0.023) 0.025" (0.005)
Samboende med venner 0.298""  (0.079) 0.067"" (0.017)
Nord-Norge 0.155™  (0.029)  0.035"" (0.006)
Serlandet 0.128"  (0.043) 0.029°"" (0.010)
Trondelag 0.103™"  (0.029) 0.024™" (0.007)
Vestlandet -0.094™"  (0.019)  -0.022""  (0.004)
Qstfold 0.528""  (0.041) 0.115 (0.008)
Mindre by 0.1617"  (0.020) 0.037 (0.005)
P4 landet -0.188""  (0.024)  -0.044""  (0.006)
Tettsted 0.1417"  (0.022) 0.0327" (0.005)
Er under utdanning 0.067 (0.044) 0.015 (0.010)
Ungdomsskole/Realskole 02677 (0.032)  0.060"" (0.007)
Videregiende skole 0.096™"  (0.018)  0.022"" (0.004)
Konstant 0.927""  (0.050)
N 61472 61472
Pseudo R 0.040

Standardfeil justert for 95 klynger i variabel mndtrend.
*p<0.10," p<0.05, " p<0.01
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Oppsummering av koeffisientene i Logitmodellen

Fra den logistiske regresjonen, (1) Logit i Tabell 7, kan fortegnene til koeffisientene fortelle i
hvilken retning sannsynligheten for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk pévirkes av gkninger
i forklaringsvariablene, nér alle de andre forklaringsvariablene holdes konstant (alt annet likt

gitt referansegruppens karakteristika for de kategoriske variablene).

Sannsynligheten for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk gker over tid, og synker nar man blir
eldre, alt annet likt. Dersom alt annet holdes likt vil de med barn i husstand ha heyere
sannsynlighet for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk, enn de uten barn. Det samme gjelder
hvis man er mann relativt til kvinne. Gitt alt annet likt er sannsynligheten sterre for de som er
enslige eller samboende med venner, enn for de i parforhold, og sannsynligheten er mindre for
de som bor hos foreldene sine. I tillegg er sannsynligheten, alt annet likt, storre for de som bor
1 Nord-Norge, pa Serlandet, i Trondelag eller i Ostfold, enn for de som bor pa Ostlandet u.
Ostfold, og mindre for de som bor pd Vestlandet. Alt annet likt er sannsynligheten heyere for
de som bor i mindre by eller pé et tettsted enn for de som bor i storby, og mindre for de som
bor pé landet. Til slutt er sannsynligheten, alt annet likt, hoyere for de uten heyere utdanning
enn for de med hoyere utdanning. Det er ikke statistisk signifikant forskjell i sannsynligheten

for de som er under utdanning og for de med universitetsniva, alt annet likt.

Tolkning av effektene av en enhets @gkning i uavhengige variabler

Fra de kalkulerte marginaleffektene, (2) AME i Tabell 7, kan man se hvordan sannsynligheten
for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk pévirkes av en enhets okning i forklaringsvariablene.
For de kategoriske variablene angir marginaleffekten ekningen i sannsynlighet for at y = 1,
altsa for at en har en lavprisbutikk som hovedbutikk, dersom man endrer en forklaringsvariabel

fra 0 til 1, nar alt annet holdes konstant.

Positive marginaleffekter

Variablene som har positiv og signifikant marginaleffekt er folgende: Uketrend, Barn, Mann,
Enslig, Samboende med venner, Nord-Norge, Sorlandet, Trondelag, Ostfold, Mindre by,
Tettsted, Ungdomsskole/Realskole og Videregdende skole. De tre storste effektene er for folk
fra Ostfold, de som bor med venner og de med lavere utdanning. Disse vil dreftes nermere. |

tillegg kommenteres kjonnsforskjeller, sentralitet og tidstrenden.



69

Ostfoldinger

Den aller storste effekten ligger i variabelen Ostfold, og er pa hele 11,5%. Som betyr at dersom
alt annet holdes likt vil det & vere bosatt 1 Ostfold, relativt til Ostlandet ellers, oke
sannsynligheten for & velge en lavprisbutikk som hovedbutikk med 11,5%. Dette kan tale for
at tilgjengelige, billigere, alternativer i form av grensehandel gjor estfoldinger til de mest
prisbevisste. Det kan ogsa vare at ostfoldinger har andre holdninger til lavprisbutikker enn
ostlendinger ellers, eller det kan vaere andre faktorer som tilgjengelighet av lavprisbutikker

eller relative gkonomiske forhold som gir dette resultatet.

De som bor med venner

Den nest storste effekten ligger i variabelen Samboende med venner, og er pa 6,7%. Dette
betyr at dersom alt annet holdes likt vil det & bo med venner, relativt til om man er i et
parforhold, eke sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk med 6,7%. En
grunn til at variabelen Er under utdanning ikke er signifikant kan begrunnes med at mye av
denne effekten kan tenkes & bli fanget opp av variabelen Samboende med venner, da mange

som er under utdannelse bor sammen med venner i kollektiv eller lignende.

Lavere utdanning

Den tredje storste effekten ligger i variabelen Ungdomsskole/Realskole, og er pa 6%. Dette
betyr at dersom alt annet holdes likt vil det & ha en utdanning pa ungdomsskoleniva, relativt
til universitetsniva, eke sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk med 6%.
Dette er det laveste utdanningsnivaet, og utdanningsnivé kan ofte brukes som en indikator pa
hvor heyt lennsniva man har, da heyere utdanning typisk impliserer hoyere lenninger.'” Dette
kan tale for at personer med lavere utdanning har lavere konsum, er mer prisbevisste, og

dermed i storre grad bruker lavprisbutikker.

Kjonnsforskjeller

Det er ogsa interessant & se pa forskjeller mellom kvinner og menn. Dersom man er mann gker
sannsynligheten for at man velger lavpris som hovedbutikk med 2,4% relativt til om man er
kvinne, gitt at alt annet holdes konstant. Som nevnt i kapittel 3.2.1 kan dette resultatet stamme
fra at kvinner er mindre prissensitive enn menn, og fra at det er kvinner som gjor mesteparten
av dagligvarehandelen i husholdningen og derfor bryr seg mer om kvaliteten pa kostholdet

enn pris som sidan.

'7 Medianlennen for utdanningsniviene grunnskole, videregdende, lavere universitetsutdannelse og hoyere
universitetsutdannelse er henholdsvis 32 610 kr, 38 690 kr, 44 040 kr og 53 630 kr (SSB, 2018).
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Sentralitet

Nér det gjelder sentralitet, er det slik at & bo 1 en Mindre by er det som gir hoyest sannsynlighet
for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk. Relativt til om man bor i storby vil det & bo i en
mindre by eke sannsynligheten som & velge lavprisbutikk som hovedbutikk med 3,7%, alt
annet likt. Dette resultatet kan stamme fra en utvalgseffekt, nemlig at det er flere ulike butikker
a velge mellom i store byer enn i mindre byer. Vi diskuterte ogsé i 5.1.6 at preferansene for
valgt hovedbutikk kan vare pavirket av hvilken butikk respondenten har naermest sitt bosted.
Resultatet kan ogsa stamme fra at personer som er bosatt i mindre byer er mer avhengig av
bilhold, og derfor i sterre grad har bil tilgjengelig slik at de har bedre mulighet til & kjere til
en lavprisbutikk og dermed velger & gjore nettopp dette.

Tidstrend

Marginaleffekten til variabelen Uketrend viser effekten av en ukes ekning pa sannsynligheten
for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk. Marginaleffekten viser at sannsynligheten eker med
0,05% dersom man eker tidsperioden med én uke. Dersom man gjor en logistisk regresjon
med kun uketrend som forklaringsvariabel blir ogséd marginaleffekten signifikant pd 1%-niva
og marginaleffekten er da 0,042%. Effekten av trenden har altsa blitt sterre nar vi har inkludert
flere forklaringsvariabler. Dersom marginaleffekten multipliseres med de 442 ukene datasettet
inneholder er veksten pa 22 prosent, mens dersom man gjor dette for en modell med kun
trenden blir veksten over perioden pa 19 prosent. Dette er signifikant forskjellige trender.'®
Estimatene i Tabell 6 inneholder derfor noe uobservert heterogenitet som i1 Tabell 7 er tatt
hensyn til ved & inkludere forklaringsvariablene. Dersom trendveksten hadde forsvunnet nar
vi inkluderer andre forklaringsvariabler hadde dette tydet pé at det som forklarer trendveksten
er endret demografi, men dette er altsd ikke tilfellet. Trendveksten eker faktisk nar

forklaringsvariablene inkluderes.

Negative marginaleffekter
Variablene som har negativ og signifikant marginaleffekt er folgende: Pd landet, Vestlandet,

Alder og Bor hos foreldre.

Pa landet
Den storste negative effekten ligger i variabelen Pd landet, og er pa -4,4%. Dette betyr at

dersom man bor pd landet, relativt til om man bor i storby, sd har man 4,4% lavere

18 Vi finner 95% konfidensintervaller for de to ulike koeffisientene, ved bruk av kommandoen nlcom_b[uketrend]*442, og
finner at koeffisientene er signifikant forskjellige fra hverandre, da konfidensintervallene ikke overlapper.
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sannsynlighet for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk, nér alt annet holdes konstant.
Effekten kan komme av at det er faerre lavprisbutikker pa landet enn i store byer. Det kan ogsa

veaere at de som bor pé landet er mindre opptatt av & handle pa lavpris enn de som bor i storby.

Vestlandet

Det er ogsé lavere sannsynlighet for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk dersom man er
bosatt pa Vestlandet, relativt til om man er bosatt pa Ostlandet, gitt at alt annet holdes konstant.
Det er 2,2% lavere sannsynlighet for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk om man er bosatt

pa Vestlandet.

Bor hos foreldre

Dersom man Bor hos foreldre pavirkes ogsé sannsynligheten i negativ retning, relativt til om
man er i parforhold, men denne effekten er kun signifikant pa 10%-signifikansniva. Det & bo
hos foreldre reduserer sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk med 2,7%
relativt til om man er i parforhold, alt annet likt. Dette kan skyldes at de som bor hos foreldre
handler sjelden og derfor har et lavere forbruk, og dermed er mindre prisbevisste enn de som

er 1 parforhold.

Alder

Variabelen Alder har en negativ og signifikant effekt pa 1%-niva. Dersom alderen eker med
et ar sa vil sannsynligheten for & ha en lavprisbutikk som hovedbutikk synke med 0,6%, alt
annet likt. Denne effekten er kontrollert for andre forskjeller mellom respondentene, men det
vil likevel tenkes & vare inntektsforskjeller mellom yngre og eldre respondenter. Dette gjor at
effekten ikke kan tolkes direkte som eksempelvis en holdningsendring ved generasjonsskiftet
eller preferanseulikheter mellom aldre som sadan, da en potensiell inntektskomponent ikke er

isolert ut fra koeffisienten.

Predikerte sannsynligheter
Modellen predikerer sannsynligheter for hver respondent basert pd verdiene de inkluderte
forklaringsvariablene antar. De predikerte sannsynlighetene fremkommer av variabelen plogit,

som oppsummeres som folger:

Tabell 8: Oppsummering av Lavpris_hovedbutikk og plogit.

Variabel N Gj.Snitt  Std. Awik Min  Max
Lavpris_hovedbutikk | 64,347 0.595 0.491 0 1
plogit 61,472 0.592  0.113 0.269 0.926
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Respondenten med karakteristikaene som gir lavest sannsynlighet har 26,9% sannsynlighet
for & velge en lavprisbutikk som hovedbutikk ifelge modellens prediksjon, og respondenten
med karakteristikaene som gir hoyest sannsynlighet har 92,6% sannsynlighet for & velge en
lavprisbutikk som hovedbutikk. Respondenten med den laveste predikerte sannsynligheten er
en kvinne pd 68 ar med utdanning pa universitetsnivd som er bosatt pa landet pa Vestlandet.
Hun er i parforhold og hun har ingen barn i husstanden. Respondenten med den heyeste
predikerte sannsynligheten er en kvinne pd 27 &r med utdanning pa ungdomsskoleniva som er

bosatt i en mindre by i Ostfold. Hun er enslig og har barn i husstanden.

Marginaleffekter etter landsdel

Ved & lage egne estimater for undergrupper av befolkningen kan vi se pa hvordan
forklaringsvariablene pavirker sannsynligheten for Lavpris hovedbutikk for akkurat denne
gruppen. Befolkningen deles inn etter de ulike landsdelene, med Ostfold fortsatt atskilt fra

Ostlandet, og modellen som skal estimeres blir folgende:

logit(Lavpris_hovedbutikk)andsdel = ln( P )

1- p landsdel
= S, + Piuketrend + fyalder + §barn + ymann
k=1 k-1 k-1

+ Z(aksivilstandk) + Z(uksentralitetk) + Z(pkutdanningk), (11)
1 1 1

Der p og 1 —p er sannsynlighetene for & henholdsvis ha og ikke ha lavprisbutikk som
hovedbutikk i en bestemt landsdel. In (1%}) er log av odds for & ha en lavprisbutikk som

hovedbutikk i landsdelen. I det folgende vises imidlertid kun marginaleffektene som
fremkommer av den logistiske regresjonen av modellen. For fullstendig tabell, se appendiks

AS.
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Tabell 9: Marginaleffekter for landsdelene, avhengig variabel
Lavpris_hovedbutikk. Referansegrupper: Uten barn, Kvinne,
Gift/'Samboende/Par, Stor by, Universitetsniva."

Nord- Serlandet Trendelag  Vestlandet Ostfold  Ostlandet
Norge u. Ostfold
Uketrend 0.0004™" 0.0006 0.0005  0.0005  0.0005  0.0005
(0.0001) (0.0001) (0.0001) (0.0001)  (0.0001)  (0.0001)
Alder -0.004™" -0.002"" -0.005™  -0.007""  -0.004™"  -0.006""
(0.001) (0.001) (0.0004) (0.0004)  (0.001)  (0.0003)
Barn 0.022 0.057"" -0.007 0.069°"  0.056""  0.0717
(0.016) (0.021) (0.014) (0.009) (0.021) (0.007)
Mann 0.038"™ 0.004 0.033"" 0.033""  -0.035"  0.022""
(0.012) (0.018) (0.012) (0.008) (0.015) (0.007)
Bor hos foreldre 0.063 -0.045 0.049 -0.026 -0.051 -0.042"
(0.039) (0.068) (0.046) (0.030) (0.061) (0.018)
Enslig 0.011 -0.001 0.042" 0.0317"  -0.0417"  0.032""
(0.014) (0.022) (0.016) (0.011) (0.017) (0.008)
Samboende m. venner 0.065" -0.052 0.105"" 0.076" -0.052 0.061°""
(0.039) (0.066) (0.040) (0.036) (0.058) (0.021)
Mindre by 0.1317 0.108™ -0.011 0.049™" 0.034" 0.018™"
(0.020) (0.023) (0.021) (0.013) (0.019) (0.007)
P4 landet -0.052" 0.015 -0.084™  -0.080"" -0.028 -0.001
(0.023) (0.028) (0.019) (0.011) (0.029) (0.010)
Tettsted 0.107" 0.196™ 0.046"" 0.023" 0.047" 0.019""
(0.024) (0.027) (0.019) (0.011) (0.025) (0.007)
Er under utdanning -0.048 0.088" 0.051" 0.096""  -0.132" -0.019
(0.034) (0.049) (0.031) (0.025) (0.060) (0.014)
Ungdomsskole/Realsk.  0.049" -0.002 0.035 0.066""  0.059™"  0.070""
(0.017) (0.034) (0.023) (0.013) (0.023) (0.011)
Videregdende skole -0.007 0.018 -0.026 0.0417" 0.027 0.028""
(0.016) (0.018) (0.016) (0.009) (0.018) (0.006)
N 5745 3049 5709 14440 3489 29040

Klyngerobust standardfg*il i parentes. Standardfeil justert for 95 klynger i mndtrend.
p<0.10, p<0.05, p<0.01

19 Det er forholdsvis store forskjeller i utvalgssterrelse nar befolkningen deles i landsdeler, noe som kan pévirke blant annet
standardfeilen og dermed signifikansen til forklaringsvariablene.
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Ostfold skiller seg ut

Ostfold er en forholdsvis spesiell «Landsdel». Her er effekten av & veere mann signifikant
negativ, 1 motsetning til i de andre landsdelene. Alt annet likt, er det altsd mindre sannsynlig i
@stfold at menn velger en lavprisbutikk som hovedbutikk, enn at kvinner gjor det. Effekten
av 4 vere under utdanning er ogséd signifikant negativ, som betyr at relativt til de med
utdanning pd universitetsniva, sa har gstfoldinger som er under utdanning lavere sannsynlighet
for a velge en lavprisbutikk som hovedbutikk, alt annet likt. Denne marginaleffekten er
dessuten forholdsvis stor, pa hele -13,2%. Nar det gjelder sivilstender er kun sivilstanden
enslig signifikant, og effekten av & vere enslig relativt til & vare i1 parforhold er negativ pé -
4,1%. Dette betyr at enslige ostfoldinger har mindre sannsynlighet for & handle pa
lavprisbutikk enn de i parforhold. I de andre landsdelene er effekten av & vere enslig positiv
eller ikke signifikant, som samsvarer med SSB (2017) som finner at enslige har lavere konsum
enn par, som beskrevet i kapittel 3.1. Sentralitet er ikke signifikant for estfoldinger dersom
man legger til grunn et 5% signifikansniva. Det er altsd andre faktorer enn sivilstand (utenom
a vare enslig) og sentralitet som avgjer sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som
hovedbutikk i Ostfold. Grunnen til at mekanismene i Ostfold skiller seg fra resten av landet er

sannsynligvis som folge av narheten til grensehandel.

Sivilstand

Hvis vi ser pa de andre landsdelene er det ogsa noen interessante resultater. For det forste er
ikke sivilstand serlig signifikant i andre landsdeler enn Ostlandet u. Ostfold, der alle
sivilstendene er signifikant forskjellige fra & vaere i parforhold, slik som vi ogsa s& i Tabell 7.2
Det & vare enslig eller samboende med venner er imidlertid signifikant positivt ogsa i
Trendelag og pd Vestlandet. I Trondelag er effekten av & vaere samboende med venner, relativt
til & veere i1 parforhold, 10,5%, og pa Vestlandet er denne 7,6%. Personer som bor med venner
kan typisk tenkes & gjore dette fordi dette er en relativt rimelig méte & bo pa. At effektene er
storst 1 Trondelag og pd Vestlandet kan tyde pa at det er storst forskjell i kjopekraften eller
handlepreferansene til personer i parforhold relativt til personer som bor med venner i disse

landsdelene.

Utdanning
Nér det kommer til utdanning, er det kun i Vestlandet det er positiv signifikant effekt av a

vare under utdanning, relativt til 4 ha universitetsniva. Vestlendinger som er under utdanning

20 (Bor hos foreldre» er negativt signifikant, mens «Enslig» og «Samboende med venner» er positivt signifikant.
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har hgyere sannsynlighet enn vestlendinger med universitetsniva for a velge lavprisbutikk som
hovedbutikk, alt annet likt. Dette kan bety at studenter pa Vestlandet er mer prisbevisste enn

studenter 1 resten av landet, alt annet likt.

A ha utdanning p4 ungdomsskoleniva, relativt til & ha universitetsniv4, er positivt signifikant
for alle landsdelene utenom Trendelag og Serlandet. En slik positiv effekt er ikke
overraskende, da den kan reflektere at denne gruppen er med prisbevisste enn de med
universitetsnivd. Det er kun Vestlandet og Ostlandet u. Ostfold som har en positiv signifikant
effekt av 4 ha videregdendeutdannelse relativt til universitetsniva. Videregéende er det nest
hoyeste utdanningsnivédet, og den positive effekten kan derfor tyde pa at & gé fra & ha
videregdende utdannelse til & ha hagyere utdannelse har storre effekt pa handlemenster (mulig
grunnet signifikante lonnsforskjeller) for Vestlandet og Ostlandet enn for landet ellers, alt

annet likt.

Sentralitet

Hvor folk bor, i form av sentralitet, har ogsa noen interessante effekter. Det & bo pé landet,
relativt til storby, er negativt signifikant i Nord-Norge, Trondelag og pa Vestlandet. Det er
positiv signifikant effekt av 4 vere bosatt i mindre by, relativt til storby, i alle landsdeler
utenom 1 Ostfold og Trendelag. Det samme gjelder effekten av & vare bosatt pa tettsted,
relativt til storby, men her er det kun Ostfold som ikke har signifikant effekt. Bade Trondelag
og Wstfold er fylker som er i naer avstand til Sverige, og der grensehandel er utbredt, noe som

kan forklare avviket i disse fylkene fra resten av landet.

Delkonklusjon og diskusjon

Fra Tabell 6 med kun drsdummyer, er alle arsdummyene positive. Den sterste endringen 1
marginaleffekten er fra ar 2013 til 2014, og endringen er pa 5,2%. Fra Tabell 7 ser vi at trenden
far sterkere effekt enn den gjor i modellen uten andre forklaringsvariabler. Hvis trendveksten
hadde forsvunnet nér vi kontrollerte for andre forklaringsvariabler hadde dette tydet pa at
trendveksten stammer fra endret demografi, men det gjor den altsd ikke her. Forklaringsgraden
til modellen i Tabell 7 er relativt lav nir man ser pd pseudo R’, men likevel er alle
forklaringsvariabler, utenom «Bor hos foreldre» og «Er under utdanningy, signifikante pa 5%-
nivéd. Det kan altsa se ut som at veksten i andelen som velger lavprisbutikk er gjeldende for
ulike deler av befolkningen, men at det ogsa er faktorer som ligger utenfor modellen (og en
del som fanges opp av trendvariabelen) som er avgjerende for veksten i andelen som handler

pa lavprisbutikk. Det er ikke utenkelig at folk handler pa den butikken som ligger n@rmest der
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de bor, og at siden det har blitt flere lavprisbutikker sa er dette noe av det som ikke fanges opp
av modellen og dermed gir en lav pseudo R” Dersom man for eksempel kun har

lavprisbutikker i rimelig avstand til bostedet sitt sa er det naturlig & handle pa disse.

Selv om mye er uforklart har vi likevel noen interessante funn fra Tabell 7. Ostfoldinger har
11,5% sterre sannsynlighet enn Ostlandet ellers, for & velge en lavprisbutikk som hovedbutikk,
alt annet likt. Det & bo med venner vil, relativt til om man er i et parforhold, eker
sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk med 6,7%, alt annet likt. Jo lavere
utdanning man har, desto heyere sannsynlighet er det for & velge lavprisbutikk som
hovedbutikk. I tillegg har menn sterre sannsynlighet enn kvinner, med tilsvarende
karakteristika, for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk. Dersom man blir eldre synker
sannsynligheten, alt annet likt, og dersom man er fra landet, bor pd Vestlandet, eller bor hos

foreldre er ogsa sannsynligheten lavere enn for de respektive referansegruppene, alt annet likt.

Fra Tabell 9 finner vi at @stfold skiller seg ut. Sett opp mot resultatet fra Tabell 7, der
ostfoldinger har 11,5% heyere sannsynlighet enn andre ostlendinger med tilsvarende
karakteristika, er dette interessant. I @stfold er det negativ effekt av & vaere mann, relativt til &
vare kvinne. Det samme gjelder effekten av a4 vere under utdanning, relativt til 4 ha utdanning
pa universitetsniva, samt effekten av & vaere enslig, relativt til & vaere 1 parforhold. Altsé har
alle disse gruppene lavere sannsynlighet for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk enn deres
respektive referansegrupper. Dette kan synes kontraintuitivt, sett opp mot resultater fra Tabell
7, og betyr at det er andre mekanismer som pavirker estfoldinger. Grensehandelen kan vere

en faktor som pévirker mekanismene i Qstfold i nevneverdig grad.

Fra modellen som er inndelt i landsdeler far vi ogsa noen andre interessante funn. I Trendelag
og pa Vestlandet er marginaleffekten av & vare samboende med venner, relativt til 4 vaere i
parforhold, positivt signifikant og heyere enn for de andre landsdelene. I tillegg ser
utdanningsniva ut til & gi sterre utslag pd preferansene pa Vestlandet enn i noen av de andre

landsdelene, alt annet likt.

5.2.4 Vurdering av modellkvalitet

Videre diskuteres hvorvidt de fire forutsetningene for logistisk regresjon er oppfylt for

hovedmodellen presentert i kapittel 5.2.3:
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1. Den avhengige variabelen, y, er en variabel for hvorvidt man har eller ikke har lavprisbutikk
som hovedbutikk. Denne er dermed binzr og antar kun verdiene 0 og 1 pa en gjensidig

utelukkende mate. Forutsetning nr. 1 er altsa oppfylt.

2. De étte forklaringsvariablene, der seks er kategoriske, forklarer deler av variasjonen i y,
som er sannsynligheten for 4 ha lavprisbutikk som hovedbutikk. Det er imidlertid ogsé en stor
del av variasjonen som gjenstar uforklart, da variabler utenfor modellen kan tenkes & pavirke
y. Forklaringsvariablene kan imidlertid argumenteres for a vare eksogene. En signifikant
korrelasjon mellom residualene og modellens forklaringsvariabler ville ha indikert at
koeffisientene til de inkluderte forklaringsvariablene er forventningsskjeve da effekter utenfor
modellen pavirker estimatene. Ved a predikere residualene og beregne korrelasjonen mellom
residualene og de kontinuerlige variablene uketrend og alder finner vi ingen signifikant
korrelasjon. For de kategoriske avhengige variablene kan vi ikke sjekke for korrelasjon, men
det kan argumenteres for at disse ikke har noen grunn til & betraktes som endogene da de
representerer personlige kjennetegn som ikke blir pdvirket av hvorvidt man velger en

lavprisbutikk som hovedbutikk eller ikke.

3. Datagrunnlaget mé antas 4 vare hentet fra et tilfeldig utvalg, og utvalgssterrelsen for
analysen er 64 347. Siden respondentene har besvart uavhengig av hverandre, og data er hentet
fra et tilfeldig utvalg herer observasjonene av y til & vere statistisk uavhengige av hverandre.

Forutsetning nr. 3 er altsa oppfylt.

4. Det er ingen perfekt multikolinearitet, da forklaringsvariabler som skulle vare perfekt
korrelerte automatisk vil utelates fra regresjonen av den statistiske programvaren Det er altsa
ikke mulig at det er en perfekt lineeer sammenheng mellom noen av de uavhengige variablene.

Forutsetning nr. 4 er altsa automatisk oppfylt.

De fire forutsetningene er i stor grad tilfredsstilt. Det kan imidlertid settes spersmalstegn ved
hvor god modellen er til & forklare variasjonen i den avhengige variabelen, da rapportert
pseudo R” er svaert lav. Derfor er det en risiko for at forutsetning nr. 2 ikke er oppfylt. Modellen
gir likevel signifikante effekter som er interessante & tolke, men det ber utvises forsiktighet i

forsek pa kausalitetsslutninger fra resultatene.
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6. Konklusjon

I dette kapittelet oppsummeres funnene fra analysen, og implikasjoner av disse. Deretter

dreftes svakhetene med oppgaven. Avslutningsvis felger forslag til videre forskning.

6.1 Oppsummering av funn og implikasjoner

I denne utredningen er data fra NorgesGruppens forbrukerundersgkelser brukt til a forklare
hvordan utviklingen i preferanser for lavpris i dagligvarehandelen har vert over tidsperioden
2008-2016. Dette er gjort pa to mater, forst en analyse av hvordan ettersperselen etter lavpris

har utviklet seg, og deretter en analyse av hva som kjennetegner den typiske lavpriskunden.

Resultatene 1 den forste analysen viser at stadig flere har en butikk innen lavprissegmentet
bade som hovedbutikk og som enskebutikk til hverdags-, stor-, helge- og suppleringshandel.
Lavprisbutikkene har altsa blitt mer populere. Dette indikerer en okt etterspersel etter
lavprisbutikker. Samtidig har lavprisbutikkene blitt mer tilgjengelig, s& den gkte ettersparselen
kan enten skyldes ekte preferanser eller en ren reaksjon pa endringene pé tilbudssiden i
markedet. Det er derfor ikke grunnlag for & konkludere med hvorvidt den gkte ettersperselen
skyldes at lavprisbutikkene er mer tilgjengelig eller ekte preferanser. Dennee utredningen har
sett pa preferanseutvikling malt gjennom data fra forbrukerundersegkelser, men vi har ikke nok
informasjon til & kunne si noe om kausalitet. En lengre og mer utfyllende dataserie ville

muliggjort mer formelle kausalitetstester, men med bare ni ar med data er dette vanskelig.

I samsvar med tidligere funn finner vi at beliggenhet, vareutvalg og lave priser er de tre
viktigste attributtene for norske forbrukere. I vurdering av lavprisbutikkenes dyktighet pa disse
attributtene har det imidlertid veert lite endring. Dette kan tyde pé at den gkte ettersparselen er
en reaksjon pad endringer tilgjengelighet. Né&r vi sammenligner gjennomsnittlige
dyktighetspoeng i1 2016 med 2008 ser vi imidlertid at lavprisbutikkene har fatt bedre score pa
alle attributter, og 5% eller storre forbedring pa 10 av 14. Eksempelvis har lavprisbutikkene
fatt 8,2% bedre vurdering av vareutvalg i 2016 sammenlignet med 2008. Dette tyder pé at
lavpriskjedens satsing pa sterre vareutvalg har fort til at de oppfattes som dyktigere butikker
av forbrukerne. Derfor kan vi argumentere for at folk foretrekker lavprisbutikker i sterre grad

enn tidligere fordi de har blitt bedre.
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Videre har viktigheten av lave priser okt for alle de fire handlesituasjonene i perioden.
Grunnen til at flere oppgir lavprisbutikker som hovedbutikk og enskebutikk kan dermed ogsa
skyldes at folk har blitt mer prisbevisste. Hva som er arsaken til dette ber undersokes naermere.
Mulige forklaringer er redusert inntekt, okt usikkerhet samt redusert konsum under finans- og
oljekrisen. Den gkonomiske situasjonen, samt dagligvaremarkedets priser, ble samtidig ofte

debattert i media, noe som kan ha gjort folk mer prisbevisste.

Den okte ettersporselen etter lavprisbutikker kan altsa ha tre mulige forklaringer, den forste er
at lavprisbutikkene generelt vurderes som bedre enn tidligere, og den andre er at forbrukerne
1 starre grad enn tidligere bryr seg om priser. Den tredje forklaringen er at lavprisbutikkene
har blitt mer tilgjengelige og derfor i sterre grad enn for velges av forbrukerne. Likevel kan
den okte dyktigheten til lavprisbutikkene, samt gkt viktighet av priser, tyde pd at det faktisk

har blitt en gkt preferanse for lavpris over tidsperioden.

Resultatene i1 den andre analysen viser at ekningen i andel som velger lavprisbutikk er storst 1
2014, noe som kan underbygge argumentet om at folk foretrekker lavprisbutikker i
okonomiske nedgangstider. Sannsynligheten for & velge lavprisbutikk som hovedbutikk
varierer dessuten pa tvers av karakteristika. Spesielt gstfoldinger har sarlig stor sannsynlighet
for & velge lavprisbutikk, noe som blant annet kan begrunnes av at narhet til grensehandel
gjor dem mer prisbevisste. De med lavere utdanningsnivaer har ogsa hayere sannsynlighet enn
de med hoyere utdanning, en effekt som kan begrunnes av inntektsforskjeller. I tillegg har de
som bor med venner relativt sett hay sannsynlighet. Det samme gjelder de som bor i mindre
byer. Dette kan skyldes henholdsvis prisbevissthet og tilgang til lavprisbutikker. Menn har
ogsa heyere sannsynlighet enn kvinner, og i tillegg er sannsynligheten synkende med alder,

som henholdsvis kan skyldes forskjeller i handlemenster og inntektsniva.

Nér analysen inndeles i landsdeler finner vi hovedsakelig at @stfold skiller seg ut. Her er
effekten av 4 veere mann negativ. Det samme gjelder effekten av 4 vaere under utdanning, samt
effekten av & vaere enslig. For Ostfold har altsa disse gruppene lavere sannsynlighet for & velge
lavprisbutikk som hovedbutikk enn deres respektive referansegrupper. Resultatene tyder pa at
narheten til grensehandelen pavirker Ostfoldinger pd andre mater enn de som bor i andre
landsdeler. Vi ser ogsé avvik for Trendelag, en landsdel som ogsa skiller seg ut nar det gjelder

narhet til grensehandel.
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For tilbyderne i markedet kan denne analysen blant annet brukes i etableringsvurderinger, samt
markedsforing, da kjennskap og tilpasning til kundenes preferanser er viktig for suksess i

markedet.

6.2 Svakheter ved oppgaven

Naér vi studerer valg av hovedbutikk, for & sjekke ettersperselen etter lavprisbutikker, er det en
fare for at oppgitt hovedbutikk kan veare pavirket av hvilken butikk som er naermest der
respondenten bor. Sann sett studerer man ikke nedvendigvis «ekte» preferanser, men bare et
resultat av at det har blitt flere lavprisbutikker i markedet, en utvikling som er vanskelig &

avgjere om er ettersporsel- eller tilbudsdrevet.

I kapittel 3.3 diskuterte vi at selvrapportering ber tolkes med forsiktighet da det kan oppsté
avvik mellom konstaterte og avslerte preferanser, fordi folk er mer rasjonelle pa papir enn 1
faktiske valgsituasjoner. Nar man forsker pd preferanser er man opptatt av de faktiske
preferansene, fordi det er disse som pévirker lonnsomhet og butikkenes posisjonering. Dataen
vi har kan derimot representere en mer rasjonell utgave av respondenten og dens intensjoner,
uten at respondenten nedvendigvis oppferer seg slik han oppgir i en reell handlesituasjon,
enten grunnet skjevhet i svarene eller skjevhet i faktisk atferd. Som allerede diskutert under
3.3, kan det gi et noe feilaktig bilde. Selv om man sier man er opptatt av utvalg for
helgehandlene, s& kan det hende man likevel gér til den narmeste butikken og handler et
begrenset antall varer og er forneyd med det. I tillegg vil tolkning og vurdering av blant annet

hva som er et godt vareutvalg i stor grad pavirkes av den enkelte respondent.

Det er ogsd mange utelatte variabler som kan bidra til & forklare variasjonen i sannsynligheten
for & ha lavprisbutikk som hovedbutikk. Blant annet hadde et godt mil pa inntektsniva kunne
bidratt til 4 isolere effekten gkt inntekt har pd handlemensteret. I fraver av et godt inntektsmal
vil denne effekten fanges opp i andre inkluderte forklaringsvariabler, som eksempelvis alder,
utdanning eller sivilstand, og dermed feore til at estimatene for disse variablene blir

forventningsskjeve.
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6.3 Forslag til videre forskning

Nér man forsker pa preferanser hadde det vart hensiktsmessig & sammenligne det folk
rapporterer i forbrukerundersekelser med faktiske data av kjep og handlebelop. Dette for a
kontrollere for problematikken med folks konstaterte og avslerte preferanser som dreftet under

kapittel 3.3.

Det hadde ogsé vert interessant & underseke hvordan folks oppfatning av a handle lavpris har
forandret seg sosialt sett. En effekt det hadde vart interessant 4 undersoke er om det er stigma

forbundet med & handle lavpris, og om det har vert endring i denne over tid.

Denne utredningen har sa vidt vaert innom oppmerksomheten om dagligvaremarkedet i media.
En ide er & undersgke hvorvidt, og i hvor stor grad, media har pavirkningskraft pa folks
handlevaner. Her kunne man eksempelvis ha utfort en tekststudie over tid og sett den i

sammenheng med folks besvarelser.

De senere arene har man sett en sterk vekst av sakalte alternative utsalgssteder for dagligvare
i form av matkasser og netthandel av mat. Det hadde vert interessant & gjore en analyse for &
undesoke forbrukernes preferanser for denne type tjenester, og se pa hvorvidt lav pris er en
avgjerende valgattributt for & ta disse i bruk, og hvordan tilstedeverelsen av disse alternative

utsalgsstedene pdvirker preferansene i det tradisjonelle dagligvaremarkedet.

Det har ikke i utredningen vert mulig & konkludere med om den ekte etterperselen etter
lavprisbutikker er drevet av at kunder ensker flere lavprisbutikker, eller om de rett og slett har
tilspasset seg tilbudet av disse butikkene i markedet. Et ytterligere aspekt det kunne veert
interessant & undersgke er derfor hvorvidt forbrukernes preferanser har tilpasset seg
dagligvaremarkedet, eller om det snarere er dagligvaremarkedet som har tilpasset seg

forbrukernes preferanser.
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A. Appendiks

A.1 Andel som velger lavpris som hovedbutikk

A.1.1 Karakteristika

Utvikling 1 andelen som har lavpris som hovedbutikk
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Figur 20: Andel av respondentene som har valgt hovedbutikk innen ulike
butikksegmenter, inndelt i kjenn.
Andel som velger lavpris som hovebutikk 1 to aldersgrupper
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Figur 21: Andel av respondentene som har valgt hovedbutikk innen ulike
butikksegmenter, inndelt i alder under 30 og over 50 ér.

For bade kvinner og menn, og respondenter under 30 og over 50 ar er utviklingen i andelene

som velger lavprisbutikk som hovedbutikk positiv.
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A.1.2Rogaland

Andel som har hovedbutikk innen ulike segmenter 1 Rogaland
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Figur 22: Andel av respondentene som har valgt hovedbutikk innen ulike
butikksegmenter, kun Rogaland.

For oljefylket Rogaland har utviklingen i andelen som velger lavprisbutikk som hovedbutikk
veert storre enn for landet som helhet. Fra 2008 til 2016 var ekningen pa 25,6 prosentpoeng.
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A.2 Onskebutikk gvrige handlesituasjoner

A.2.1 Storhandel

Onskebutikk til storhandel innen ulike segmenter
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Figur 23: @nskebutikk til storhandel inndelt i andeler per segment

Det er flest som bruker lavprisbutikk som hovedbutikk ved storhandel, og utviklingen i andel

har veert positiv fra 2008 til 2016 med en egkning pd 10,6 prosentpoeng.

A.2.2 Suppleringshandel

Onskebutikk til suppleringshandel innen ulike segmenter
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Figur 24: @nskebutikk til suppleringshandel inndelt i andeler per segment
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Det er flest som bruker lavprisbutikk som hovedbutikk ved suppleringshandel, og utvikling 1
andel har veert positiv fra 2008 til 2016 med en gkning pa 13,7 prosentpoeng.

A.2.3 Helgehandel

Onskebutikk til helgehandel innen ulike segmenter
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Figur 25: @nskebutikk til helgehandel inndelt i andeler per segment

Ved helgehandel er det flest som bruker supermarked. Utviklingen i lavprisandel har imidlertid
ogsa vert positiv ved helgehandel, med en okning pa 12,2 prosentpoeng. I 2016 er det kun 6
prosentpoeng som skiller andelen som handler pa supermarked fra andelen som handler pa

lavprisbutikk.
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A.3 Viktighet ulike attributter

A.3.1 Hverdagshandel

Tabell 10: Viktighetsscore for ulike attributter innen hverdagshandel, sortert
synkende etter giennomsnittscore 2008-2016 per afttributt.

handle 1

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Beliggenhet 15,0 15,5 16,0 15,7 15,9 16,1 15,9 14,9 14,3
Har generelt lave priser 13,4 14,7 14,6 14,6 14,3 13,6 15,4 16,0 16,8
Har et godt vareutvalg 12,7 12,6 12,7 12,7 12,7 12,5 12,9 13,6 12,7
Hoy kvalitet pé frukt og 11,7 11,5 11,3 11,7 11,1 11,9 12,0 12,0 12,6
gront
Hoy kvalitet pa 9,7 9,0 8,8 8,8 8,9 9,6 9,4 9,0 9,7
kjattproduktene
Hoy kvalitet pa 6,3 5,7 6,1 6,1 6,3 7,1 6,5 6,9 6,5
fiskeproduktene
Har alltid de bredvarer som 52 5,1 5,1 4,9 52 53 5,3 5.4 5,9
jeg trenger
Vennlig og serviceinnstilt 5,5 53 5,2 5,1 5,2 49 4,7 43 3,8
betjening
Rent og ryddig i butikken 53 5,1 49 5,0 5,1 4.6 43 4,0 3,7
Rask og enkel handel 4,6 4.8 5,0 4,9 4,9 4.6 4,2 4,5 4.1
Ofte gode tilbud pa 4.5 4.7 4,6 4.8 4.7 4.6 4,6 4,6 5,1
dagligvare
Utvidede apningstider 33 3,4 32 3,1 3,1 2,6 2,6 2,5 2,5
Betjening med hoy 1,7 1,6 1,6 1,6 1,6 1,7 1,5 1,5 1,3
varekunnskap
Spennende og inspirerende & 1,1 1,0 1,1 1,1 1,1 1,0 0,8 0,8 0,9
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A.3.2Helgehandel

Tabell 11: Viktighetsscore for ulike attributter innen helgehandel, sortert
synkende etter giennomsnittscore 2008-2016 per afttributt.

varekunnskap

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Har et godt vareutvalg 16,8 16,9 17,2 16,9 16,1 16,5 16,8 17,4 17,1
Hoy kvalitet pa 14,5 14,5 14,2 13,9 14,1 14,4 14,5 14,3 14,8
kjattproduktene
Hoy kvalitet pé frukt og 11,3 11,4 11,0 11,1 10,8 11,2 11,2 11,1 10,9
gront
Beliggenhet 10,1 9,6 10,5 10,7 11,0 11,8 11,3 10,9 10,6
Har generelt lave priser 9,4 10,1 9,9 10,3 10,3 9,8 11,4 11,1 11,7
Hoy kvalitet pa 7,9 7,7 8,0 8,1 8,3 8,8 8,0 8,3 7,8
fiskeproduktene
Ofte gode tilbud pé 43 4.4 4,6 4.7 4,6 4.4 4.4 4.5 49
dagligvare
Rent og ryddig i butikken 5,0 4,8 4,6 4,7 4,9 4,3 4,1 4,0 3,8
Vennlig og serviceinnstilt 4,3 42 4,0 4,0 4,2 4,0 3,7 3,5 34
betjening
Har alltid de bredvarer som 4,2 4,1 3,8 39 4,1 4,0 3,8 3,7 4,0
jeg trenger
Rask og enkel handel 3,8 3,9 3,8 3,7 3,7 3,4 3,5 3,7 3,8
Spennende og inspirerende & 34 3,4 33 32 3,1 2,8 2,9 3,1 3,1
handle 1
Utvidede apningstider 3,0 2,9 3,0 2,8 2,8 23 2,3 2,3 2,4
Betjening med hoy 2,0 2,1 2,1 2,1 2,2 2,2 2,0 2,2 1,8
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A.3.3 Storhandel

Tabell 12: Viktighetsscore for ulike attributter innen storhandel, sortert
synkende etter giennomsnittscore 2008-2016 per afttributt.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Har generelt lave priser 20,1 21,3 21,1 21,1 19,4 17,0 19,6 20,3 22,2
Har et godt vareutvalg 18,9 18,9 19,3 19,4 18,1 17,4 18,4 18,9 17,7
Ofte gode tilbud pa 9,6 9,6 9,8 10,0 9,8 9,9 11,2 11,3 11,2
dagligvare
Beliggenhet 8,3 8,6 9,2 9,4 9,7 10,1 10,4 9,6 9,2
Hoy kvalitet pa 9,3 9,1 8,5 8,1 9,1 9,8 8,4 8,0 8,5
kjattproduktene
Hoy kvalitet pé frukt og 7,7 7,4 7.2 7.3 7,7 8,3 7.8 7.5 8,1
gront
Hoy kvalitet pa 5,4 5,1 5,1 5,0 5,7 6,1 49 5,1 49
fiskeproduktene
Rask og enkel handel 39 4,0 39 4,0 4,1 4.8 4,5 4,7 43
Rent og ryddig i butikken 4,3 4,1 4,2 4,1 4.4 43 4,0 39 35
Vennlig og serviceinnstilt 33 3,1 3,1 3,1 32 3,2 3,1 2,9 2,6
betjening
Har alltid de bredvarer som 3,0 2,9 2,8 2,8 32 3,8 2,8 2,8 32
jeg trenger
Utvidede apningstider 2,8 2,6 2,7 2,6 2.4 23 2,2 2,1 2,1
Spennende og inspirerende & 1,8 1,7 1,8 1,7 1,7 1,6 1.4 1,6 1,5
handle 1
Betjening med hoy 1,5 1,4 1,3 1.4 1.4 1,4 1,3 1,3 1,1
varekunnskap
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A.3.4 Suppleringshandel

Tabell 13: Viktighetsscore for ulike attributter innen suppleringshandel,
sortert synkende etter gjennomsnittscore 2008-2016 per attributt.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Beliggenhet 25,4 25,9 26,6 26,6 26,2 27,6 28,1 27,9 27,0
Har et godt vareutvalg 12,6 13,1 13,1 13,2 13,0 13,4 13,9 14,5 13,9
Har generelt lave priser 9,2 9,7 9,3 9,6 9,7 9,2 10,3 11,2 11,8
Rask og enkel handel 9,7 9,9 10,0 9,7 9,3 8,0 8,1 7,8 7,4

Utvidede apningstider 9,2 9,2 9,0 8,6 8,5 7,5 8,1 7,1 8,1

Hoy kvalitet pé frukt og 6,5 6,2 6,1 6,3 6.8 7,4 6.8 6,6 6,7

gront

Hoy kvalitet pa 5,5 5,4 5,2 5,1 5,3 5,6 5,2 48 53

kjattproduktene

Har alltid de bredvarer som 4,8 4.6 4.4 4.4 4,6 5,2 4.4 4,8 5,1
jeg trenger

Ofte gode tilbud pa 4,9 4.5 4,6 4,9 4,5 4,0 4.4 4,7 4.7
dagligvare

Hoy kvalitet pa 3,5 3,2 3,2 3,2 3,5 3,9 3,3 3,4 3,2
fiskeproduktene

Rent og ryddig i butikken 3,7 3,4 34 34 3,6 3,2 2,8 2,7 2,7
Vennlig og serviceinnstilt 3,1 3,0 3,0 2,9 3,2 3,2 2,8 2,7 2,5
betjening

Betjening med hoy 1,1 1,1 1,0 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 0,9
varekunnskap

Spennende og inspirerende & 0,9 1,0 0,9 1,0 0,8 0,8 0,7 0,7 0,7
handle 1
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A.4 Dyktighet

A.4.1Lavpris

Tabell 14: Dyktighetsscore for ulike attributter lavprissegmentet, sortert
synkende etter giennomsnittscore 2008-2016 per afttributt.

handle 1

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Utvidede apningstider 5,1 5,2 52 52 52 5,1 52 52 5,1
Beliggenhet 4,9 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 5,1 5,1 5,0
Rask og enkel handel 4,6 4.6 4,6 4,6 4,6 4.6 4,7 4,7 4,6
Har generelt lave priser 4,4 4,4 4,4 4,4 4,4 4,4 4,5 4,5 4,5
Vennlig og serviceinnstilt 4,2 42 4,3 4,3 4,3 43 4.4 4,5 4.4
betjening
Rent og ryddig i butikken 4,1 4,1 4,1 42 42 43 43 4.4 4.4
Hoy kvalitet pé frukt og 4,1 4,1 4,1 4,1 4,1 42 43 43 43
gront
Har et godt vareutvalg 39 3,9 4,0 4,0 4,0 4,1 4,2 4,2 42
Har alltid de bredvarer som 39 3,9 4,0 4,0 4,0 4,0 4,1 4,2 4.1
jeg trenger
Hoy kvalitet pa 3,9 3,9 3,9 3,9 3,9 4,0 4,1 4,1 4.1
kjattproduktene
Ofte gode tilbud pa 3,7 3,7 3,8 3,8 3,8 3,9 4,0 4,0 4,0
dagligvare
Betjening med hoy 3,6 3,6 3,6 3,7 3,7 3,7 3,8 3,8 3,8
varekunnskap
Hoy kvalitet pa 33 3,3 3,4 3,4 3,4 3,5 3,6 3,7 3,8
fiskeproduktene
Spennende og inspirerende & 3,1 3,2 3,2 3,2 33 3,4 3,4 3,5 35
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A.4.2 Supermarked

Tabell 15: Dyktighetsscore for ulike attributter supermarkedsegmentet,
sortert synkende etter gjennomsnittscore 2008-2016 per attributt.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Har et godt vareutvalg 5,1 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 5,1
Hoy kvalitet pa 5,0 5,0 5,0 49 5,0 5,0 5,0 5,0 5,1
kjattproduktene

Rent og ryddig i butikken 4,8 4,8 4,7 4,7 4,7 4,8 4,8 4,9 4,8
Hoy kvalitet pé frukt og 4,8 4.8 4,8 4,7 4,7 4,7 4,8 4,8 4.8
gront

Beliggenhet 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4.8 4,8 4,8 4.8
Hoy kvalitet pa 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4,8 4,8 4.9
fiskeproduktene

Vennlig og serviceinnstilt 4,5 4.5 4,5 4,6 4,6 4.6 4,7 4,7 4,7
betjening

Utvidede apningstider 4,6 4.6 4,6 4,7 4,6 4.6 4,6 4,6 4.5

Har alltid de bredvarer som 4,6 4.6 4,5 4,5 4,5 4.6 4,6 4,6 4,6
jeg trenger

Betjening med hoy 4,5 4.5 4,5 4,5 4,5 4.6 4,6 4,7 4.8
varekunnskap

Spennende og inspirerende & 4,4 4,4 4,4 4,4 4,4 4,3 4,4 4,5 4,5
handle i

Rask og enkel handel 4,2 42 4,2 4,2 4,2 43 4,3 4,3 43
Ofte gode tilbud pa 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 3,9 3,9 4,0 4,0
dagligvare

Har generelt lave priser 3,1 3,1 3,1 3,0 3,0 3,0 2,9 2,9 29
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A.4.3 Neerbutikk

Tabell 16: Dyktighetsscore for ulike attributter naerbutikksegmentet, sortert
synkende etter giennomsnittscore 2008-2016 per afttributt.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Beliggenhet 5,1 5,1 5,1 5,0 5,1 5,1 52 52 5,0
Rask og enkel handel 4,6 4.6 4,6 4,6 4,6 4,7 4,8 4,8 4,7
Utvidede apningstider 4.4 4.5 4,5 4,5 4,6 4.6 4,6 4,8 4,6
Vennlig og serviceinnstilt 4.4 4.5 4.4 4.4 4,5 4.5 4,6 4,6 4.5
betjening
Rent og ryddig i butikken 43 42 43 42 43 43 43 43 42
Hoy kvalitet pa 3,9 3,9 3,9 3,8 3,8 3,9 3,8 3,8 3,6
kjattproduktene
Hoy kvalitet pé frukt og 3,9 3,8 3,9 3,8 3,9 4,0 3,8 3,8 3,7
gront
Betjening med hoy 3,8 3,8 3,8 3,8 3,9 3,9 3,9 3,9 3,8
varekunnskap
Har alltid de bredvarer som 3,8 3,8 3,8 3,8 3,9 3,9 3,8 3,8 3,6
jeg trenger
Ofte gode tilbud pa 3,7 3,8 3,7 3,6 3,7 3,7 3,8 3,7 3,6
dagligvare
Har et godt vareutvalg 3,7 3,7 3,7 3,6 3,7 3,6 3,6 3,6 33
Hoy kvalitet pa 3,4 3,4 3,4 3,3 3,3 3,3 3,3 3,3 3,1
fiskeproduktene
Spennende og inspirerende & 3,1 3,2 3,1 3,1 32 3,2 3,0 3,0 2,8
handle 1
Har generelt lave priser 3,1 3,1 3,1 3,1 3,1 3,1 3,0 3,0 2,8
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A.4.4Hypermarked

Tabell 17: Dyktighetsscore for ulike attributter hypermarkedsegmentet,
sortert synkende etter gjennomsnittscore 2008-2016 per attributt.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Har et godt vareutvalg 53 5,2 5,2 5,2 5,2 5,2 53 53 5,2
Utvidede apningstider 4,8 4.8 4,8 4,8 4,8 4.8 4,8 4,9 4,7
Ofte gode tilbud pa 48 48 4,7 4,7 48 48 49 48 4,8
dagligvare

Hoy kvalitet pé frukt og 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4,7 4,6
gront

Hoy kvalitet pa 4,6 4,6 4,6 4,6 4,5 4,5 4,6 4,6 4,5
kjattproduktene

Rent og ryddig i butikken 4,6 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 4,6 4,6 4,5

Har alltid de bredvarer som 4,5 4.5 4.4 4,5 4.4 4.4 4,5 4,5 4.4
jeg trenger

Spennende og inspirerende & 4,3 42 4,3 4,2 4,2 4,1 4,2 4.2 42
handle 1

Beliggenhet 42 42 42 42 42 42 42 42 4,1
Hoy kvalitet pa 42 42 42 42 4,1 4,1 43 43 42
fiskeproduktene

Vennlig og serviceinnstilt 4,1 4,1 4,1 4,1 4,1 4,1 43 43 42
betjening

Har generelt lave priser 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,1 4,1 4,0 4.1
Betjening med hoy 3,9 3,9 4,0 4,0 4,0 4,0 4,1 4,1 39
varekunnskap

Rask og enkel handel 3,8 3,7 3,7 3,8 3,8 3,8 3,9 3,9 3,9

A.5 Logistisk regresjon



Tabell 18: Logistisk regresjon. Avhengig variabel Lavpris_hovedbutikk. Referansegrupper: Uten barn, Kvinne,
Gift/'Samboende/Par, Stor by, Universitetsniva.

(1) Nord-Norge (2) Serlandet (3) Trondelag (4) Vestlandet (5) Ostfold (6) Ostlandet u. Ostfold
Logit AME Logit AME Logit AME Logit AME Logit AME Logit AME
Uketrend 0.002"  0.0004”"  0.003™  0.0006  0.002"  0.0005  0.002" 0.0005"" 0.003" 0.0005" 0.002"" 0.0005
(0.0002)  (0.0001)  (0.0003)  (0.0001)  (0.0002)  (0.0001) (0.0001) (0.0001) (0.0004) (0.0001) (0.0001) (0.0001)
Alder -0.019™  -0.004™  -0.010""  -0.002""  -0.024""  -0.005"" -0.029"" -0.007"" -0.019"" -0.004™" -0.025""  -0.006""
(0.003)  (0.001)  (0.003)  (0.001) (0.002)  (0.0004)  (0.002)  (0.0004) (0.004)  (0.001)  (0.001) (0.0003)
Barn 0.101 0.022 0256 0.057" -0.032 -0.007 0299 0.069™" 02817  0.056""  0.305" 0.071""
(0.074)  (0.016)  (0.094)  (0.021) (0.063) (0.014)  (0.038)  (0.009)  (0.109)  (0.021)  (0.028) (0.007)
Mann 0.173"™  0.038"™" 0.019 0.004 0.148™  0.033"™  0.142"  0.033"  -0.175"  -0.035"  0.096"" 0.022""
(0.055)  (0.012)  (0.078)  (0.018) (0.053) (0.012)  (0.036)  (0.008)  (0.076)  (0.015)  (0.028) (0.007)
Bor hos foreldre 0.294 0.063 -0.196 -0.045 0.217 0.049 -0.113 -0.026 -0.249 -0.051  -0.177" -0.042"
(0.189)  (0.039)  (0.296)  (0.068) (0.211) (0.046)  (0.131)  (0.030)  (0.288)  (0.061)  (0.075) (0.018)
Enslig 0.049 0.011 -0.003 -0.001 0.186" 0.042" 01357 0.0317"  -02037  -0.0417  0.1417 0.032"™""
(0.064)  (0.014)  (0.099)  (0.022) (0.074) (0.016)  (0.047)  (0.011)  (0.080)  (0.017)  (0.033) (0.008)
Samboende m. venner 0.301 0.065" -0.227 -0.052 0486  0.105™ 03407  0.076™  -0.252 -0.052 0268 0.061""
(0.189)  (0.039)  (0.286)  (0.066) (0.197) (0.040)  (0.163)  (0.036)  (0.270)  (0.058)  (0.096) (0.021)
Mindre by 0.582""  0.1317" 04617  0.108"" -0.048 -0.011 02157 0.049™  0.168°  0.034  0.080"" 0.018"™"
(0.087)  (0.020)  (0.097)  (0.023) (0.094) (0.021)  (0.056)  (0.013)  (0.094)  (0.019)  (0.031) (0.007)
P4 landet 0216 -0.052" 0.065 0.015 -0.363""  -0.084™" 0342 -0.080""  -0.131 -0.028 -0.005 -0.001
(0.095)  (0.023)  (0.117)  (0.028) (0.079) (0.019)  (0.046)  (0.011)  (0.135)  (0.029)  (0.043) (0.010)
Tettsted 0466 0.1077"  0.878""  0.196™ 0.209" 0.046"  0.1017  0.023"  0.236" 0.047°  0.084™" 0.019"
(0.103)  (0.024)  (0.129)  (0.027) (0.086) (0.019)  (0.049)  (0.011)  (0.127)  (0.025)  (0.032) (0.007)
Er under utdanning -0.213 -0.048 0.406° 0.088" 0.233 0.051° 04277 0.096™"  -0.593"  -0.132"  -0.079 -0.019
(0.150)  (0.034)  (0.239)  (0.049) (0.144) (0.031)  (0.114)  (0.025)  (0.258)  (0.060)  (0.058) (0.014)
Ungdomsskole/Realsko ~ 0.227°  0.049™"  -0.011 -0.002 0.159 0.035 0290  0.066"° 03077 0.05977 0306 0.070™"
(0.079)  (0.017)  (0.148)  (0.034) (0.106) (0.023)  (0.057)  (0.013)  (0.122)  (0.023)  (0.050) (0.011)
Videregdende skole -0.032 -0.007 0.080 0.018 -0.113 -0.026  0.179™"  0.041™"  0.135 0.027 0120 0.028™"
(0.072)  (0.016)  (0.080)  (0.018) (0.070) (0.016)  (0.040)  (0.009)  (0.089)  (0.018)  (0.025) (0.006)
Konstant 0.670"" -0.028 1.136™ 0.968"" 1.294"™ 0.965™"
(0.181) (0.226) (0.132) (0.098) (0.232) (0.069)
N 5745 5745 3049 3049 5709 5709 14440 14440 3489 3489 29040 29040
Pseudo R® 0.042 0.043 0.043 0.053 0.035 0.036

Klyngerobust standardfeil i parentes. Standardfeil justert for 95 klynger i mndtrend
p<0.10, p<0.05, p<0.01






