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Sammendrag

Prising er et strategisk virkemiddel 1 kampen om markedsandeler blant norske dagligvarekjeder.
Lokal og nasjonal prising er ulike tilneerminger. Ved lokal prising avhenger pris av ettersporsel
og konkurranse i det enkelte marked; kjedene utnytter at butikkene betraktes som geografisk
differensierte, og setter ulike priser pa butikkniva. Alternativt setter kjedene nasjonale priser

som er like for alle kjedenes butikker.

Norge har den hayeste konsentrasjonen av dagligvarekjeder 1 Europa; fire akterer har en samlet
markedsandel pé tilnermet 100 prosent. Undersekelsen vi foretar ser pa omfanget av lokal og
nasjonal prising i dagligvarekjeden REMA 1000. Prisene kartlegges ved et kvantitativt studie i
Oslo og Bergen. Vi vurderer i hvilken grad prisvariasjon kan forklares med endringer i

henholdsvis konkurranseintensitet og ettersporsel.

Hvorvidt lokal eller nasjonal prising er mest lonnsomt, betinges av sterrelsen pa markedet og
graden av oppfattet substituerbarhet mellom produktene. Vi finner betydelige prisvariasjoner
blant like dagligvarer i ulike butikker. Det er indikasjoner pa at REMA 1000 benytter bade lokal

og nasjonal prising.
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- Vire regioner kan sette ulike priser, spesielt pa sesongvarer. Da varierer prisene i forhold til
hvilken konkurranse det er lokalt, hvilke varer man er opptatt av og hvilken type mat man selger
mye og mindre av. Man vil finne de storste prisvariasjonene rundt hoytidene, noe vi ogsd ser

hos vdre konkurrenter. Vi skal ha de laveste prisene uansett hvor man bor i landet.

Lars Kristian Lindberg, markedsdirektor i Reitangruppen.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn

Norske forbrukere kjoper dagligvarer for over 130 milliarder kroner hvert ar
(Konkurransetilsynet, 2010). Den samlede omsetningen for dagligvaresektoren utgjer en andel
pa cirka syv prosent av BNP for Fastlands-Norge. Fra 2010 til 2011 okte omsetningen 1
dagligvaresekteren med cirka fire prosent. Sektoren genererer et betydelig bidrag til nasjonal
verdiskaping. Norge har den hayeste konsentrasjonen av matvarekjeder i Europa. Dette gjor det
spesielt interessant & se narmere pa dagligvaremarkedet i et pris- og konkurranseperspektiv

(The Nielsen Company, 2012b; Aftenposten, 2011).

Verdikjeden for mat har vert i endring over flere tidr. Fra midten av 90- tallet begynte markedet
a ligne dagens struktur med fire store paraplykjeder (NOU 2011:4). Utviklingen 1
dagligvaresektoren har medfert gkt behov for overvaking. 1 rapporten Mat, makt og avmakt
kartlegger Matkjedeutvalget styrkeforholdene i verdikjeden for mat. Formélet med rapporten er
a ivareta forbrukernes interesser med hensyn til pris, kvalitet, vareutvalg og tilgjengelighet, samt
a opprettholde apenhet i kjeden for & sikre kontroll og effektiv ressursbruk. Det fremkommer
blant annet at “utvalget karakteriserer markedet som sterkt konsentrert. Hoy konsentrasjon i et
marked kan isolert sett svekke konkurransen og oker ogsd sannsynligheten for at aktorene kan
lykkes med konkurransedempende samarbeid eller andre konkurransedempende strategier”

(NOU 2011:4, 5. 7, 13).

Den heye konsentrasjonen i1 markedet karakteriseres av Konkurransetilsynet som problematisk
for konkurransen (Konkurransetilsynet, 2009, 2008). Konkurransetilsynet vil prioritere

overvaking og tett oppfelgning av dagligvaremarkedet fremover.

Dobson og Waterson (2008, 2005ab) har 1 flere artikler analysert prisingsstrategiene til
kjedebutikker i Storbritannia. Artiklene diskuterer hvorvidt kjedene velger nasjonal eller lokal

prising, 1 form av tredjegrads prisdiskriminering, og potensielle implikasjoner av dette.
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Mediene retter stadig sekelyset mot matvarepriser. En artikkel i Aftenposten (2011b) med
overskriften “Stort pris-gap pa Rema-varer”, slo fast at REMA 1000 benytter en prisingsstrategi
basert pa lokal konkurranse og ettersporsel. Markedsdirektor Lars Kristian Lindberg i
Reitangruppen bekrefter prisforskjeller hos REMA 1000: ”Vare regioner kan sette ulike priser,
spesielt pd sesongvarer. Da varierer prisene i forhold til hvilken konkurranse det er lokalt,
hvilke varer man er opptatt av og hvilken type mat man selger mye og mindre av. Man vil finne
de storste prisvariasjonene rundt hoytidene, noe vi ogsd ser hos vdre konkurrenter. Vi skal ha
de laveste prisene totalt sett uansett hvor man bor i landet, og i all hovedsak er REMA 1000-
prisene de samme.” (Aftenposten, 2011Db).

Lindbergs uttalelser impliserer at REMA 1000 utnytter lokale forskjeller i konkurranse og
ettersporsel 1 sin prisingsstrategi; dette bekrefter at det er prisvariasjoner pa like varer i
forskjellige REMA 1000- butikker. Samtidig hevder Lindberg at i all hovedsak er REMA 1000-

prisene de samme,” som gir inntrykk av nasjonal prising.

Prising benyttes strategisk av dagligvarekjeder i jakten p& markedsandeler. I en prisundersekelse
foretatt av VG (Dine penger, 2011) kom det frem at lavpriskonkurrentene REMA 1000 og KIWI

1 stor grad hadde like priser; seks av ti matvarer hadde identisk pris i undersokelsen.

P& sporsmél om hvorvidt REMA 1000 driver med prissamarbeid svarer Lindberg felgende:
”Nei, det gjor vi selvfolgelig ikke. Det er ekstrem priskonkurranse hver eneste dag.” P& spersmal
om det foregar jevnlig spionering pd konkurrentenes priser svarer han: Vi sjekker priser hele
tiden, for REMA 1000 skal alltid ha den laveste sluttsummen. Vire undersokelser viser at kun
cirka 20 prosent av 2000-3000 varer har ganske lik pris mot den ncermeste konkurrenten.”
KIWI- sjef, Jan Paul Bjorkey, har folgende kommentar til spersmalet om spionering pa
konkurrentene: Alle konkurrenter sjekker hverandres priser, men vi driver selvfolgelig ikke noe

prissamarbeid.”

1.2 Mal og avgrensninger

Malet med utredningen er & beskrive utbredelsen av lokal og nasjonal prising 1 dagligvarekjeder.

Dette gjor vi ved a kartlegge prisvariasjon i1 forhold til endringer i konkurranseintensitet og
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ettersporsel, i én dagligvarekjede. Vi vil ta utgangspunkt i etablert teori for & underbygge

funnene.

Vi avgrenser prisingsstrategier til & gjelde bruken av henholdsvis nasjonal og lokal prising.
Antall forklaringsvariabler er avgrenset til konkurranseintensitet og markedsettersporsel. Vi
innhenter data pa et sett av varer fra et utvalg av butikker innenfor ¢én kjede. Kjeden opererer

nasjonalt og datainnsamlingen har vert foretatt i Oslo og Bergen.

Dagligvarer defineres som forbruksvarer som kjopes ofte, 1 form av mat, drikke og
husholdningsartikler (Nergaard et al., 2003). Dagligvaremarkedet avgrenses ved a ekskludere
andre tilbydere av mat- og drikkevarer som mulige konkurrenter, som kiosker, bensinstasjoner

samt et fatall av selvstendige aktorer innen matvaresegmentet.

1.3 Problemstilling
Med utgangspunkt i mélsettingen seker vi & belyse folgende problemstilling:

Prising 1 norske dagligvarekjeder — I hvilken grad benyttes lokal prising, og under hvilke forhold

er lokal prising mer lennsomt enn nasjonal prising?

1.4 Struktur for oppgaven

Oppgaven er delt inn i dtte kapitler. I kapittel to presenterer vi generell teori, samt teori om lokal
og nasjonal prising. I kapittel tre folger en innfering i det norske dagligvaremarkedet. Vi
presenterer metode for innsamling og analyse av data 1 kapittel fire. I kapittel fem presenteres
resultater og analyse. Kapittel seks inneholder sammendrag og konklusjon. Kapittel syv og atte

bestar av henholdsvis litteraturliste og appendix.
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2. Teori

Prising har betydelig innvirkning péd foretakets resultater. En underseokelse gjennomfert av
McKinsey viste at prisgkning pd én prosent kan forbedre driftsresultatet med opptil 11,1
prosent. Undersgkelsen var basert pd omlag 2 400 foretak, og konkluderte med at gevinsten
forbundet med prisgkning var sterre enn gevinsten ved forbedring av faste kostnader, volum og

variable kostnader (Marn & Rosiello, 1992).

I dette kapittelet legger vi frem generell teori om prising, produktdifferensiering og
konkurranseformer. Deretter folger teori om lokal og nasjonal prising; vi presenterer Dobson og
Watersons teoretiske rammeverk, for vi demonstrerer en forenklet modell som viser nér lokal og

nasjonal prising er lennsomt for en kjede.

2.1 Generell prisingsteori

2.1.1 Perfekt konkurranse

Det er ifolge Pindyck og Rubinfeld (2005) tre sentrale forutsetninger for perfekt konkurranse:
(1) Det er mange akterer bade pa kjoper- og selgersiden, og den enkelte akter har ingen
markedsmakt. Akterene kan derfor ikke pavirke priser - de er pristagere. (2) Produktene er
perfekte substitutter. Dette forer til at ingen akter kan eke prisen pé sitt produkt uten & miste all
ettersporsel, fordi konsumentene alltid vil handle hos akteren med lavest pris. Denne
forutsetningen sikrer at det alltid er én markedspris. (3) Det eksisterer ikke inngangs- eller
utgangsbarrierer 1 markedet; altsd er det ingen kostnader forbundet med & gé inn 1 eller ut av

markedet (Pindyck & Rubinfeld, 2005, s. 262).z

Pris bestemmes av likevekt mellom tilbud og etterspersel. Hvis prisen er for hey vil ikke
kundene kjope varen. Dette skaper tilbudsoverskudd, det vil si at det tilbys mer enn det
ettersporres. Med for lav pris vil selger tilby et mindre kvantum. Dette gir et overskudd av

ettersporsel, altsd at det ettersperres mer enn det tilbys av varen.
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Foretakets profitt defineres som differansen mellom total inntekt og total kostnad. For a finne
profittmaksimerende produksjonsniva ma vi derfor analysere hva som pavirker inntekts- og
kostnadsnivéaet. Inntekt tilsvarer produktpris multiplisert med antall produkter solgt, R = Pq, der
R er inntekt, P angir pris og q er kvantum. Produksjonskostnadene avhenger av produksjonsniva
pa samme mate, altsd at total produksjonskostnad er produsert kvantum multiplisert med

produksjonskostnad per enhet. Total profitt er da gitt ved

l(q) =R(q) - C(q)

For & maksimere profitt velger foretaket produksjonsnivd som maksimerer differansen mellom
inntekter og kostnader. I dette punktet tilsvarer helningen pa inntektskurven (marginal inntekt,
MR) helningen pé kostnadskurven (marginal kostnad, MC). Foretaket maksimerer profitt nir
produksjonen skjer i punktet hvor marginal inntekt tilsvarer marginal kostnad. Marginal inntekt

og kostnad er gitt ved

Det gir
MR -MC=0, MR=MC

I et marked med perfekt konkurranse er . o
ettersperselskurven horisontal fordi alle akterene er
pristagere. Dermed vil likevektspris 1 et perfekt
marked tilsvare marginal kostnad, gitt ved MC = MR

=P

Dette er eneste likevekt i et perfekt marked. Dersom

en aktor setter P > MC vil han tape alt salg fordi

Kvantum

prisen er hgyere enn konkurrentenes. Ved P < MC , ,
Figur 1: Likevekt under perfekt konkurranse.

blir marginen negativ og akteren selger med tap

(Pindyck & Rubinfeld, 2005, s. 265-267). Figuren viser den horisontale etter-
sporselskurven, tilbudskurven og likevekt-

spunktet hvor kurvene skjcerer hverandre.
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2.1.2 Monopol

Monopol er det perfekte markedets motsetning, med én selger og flere kjopere. Monopolisten
kommer da i en unik posisjon — han far markedsmakt, altsd mulighet til & pavirke pris. Det er tre
kilder til markedsmakt: (1) Markedsettersperselens elastisitet. Med kun ¢én selger vil
monopolistens ettersporselskurve vare markedets ettersporselskurve. Markedsmakten vil da
avhenge av markedsettersperselens elastisitet. (2) Antallet akterer i markedet. Med flere akterer
vil hver akter ha mindre markedsmaktmakt. Etableringsbarrierer vil bidra til & holde antallet
akterer nede 1 markeder med mye markedsmakt. (3) Interaksjon mellom foretak. Dersom akterer
1 markedet konkurrerer hardt, vil det vaere vanskelig & oke pris, uten a bli underkuttet av
konkurrentene. Da reduseres markedsmakten. Mild konkurranse vil bidra til ekt markedsmakt

(Pindyck & Rubinfeld, 2005, s. 357-359).

Monopolistens profitt defineres som total inntekt minus totale kostnader, gitt ved

©Q) =R(Q) - C(Q)

Vi finner forsteordensbetingelsen ved & derivere profitt med hensyn pa kvantum, gitt ved
or O0R 0C

30 9 ag "

Da far vi at

MR — MC = 0,altsd MR = MC

Dette kan skrives om til
B AR _ A(PQ)
T AQ T AQ

Betingelsen for profittmaksimering 1 monopol er at marginal inntekt tilsvarer marginal kostnad.
Nar denne betingelsen er oppfylt vil produsert kvantum vare optimalt. Ved & produsere mindre

enn optimalt kvantum blir profitten lavere (selv om prisen er heyere), fordi marginalinntekt
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overstiger marginal kostnad. Ved & produsere mer enn optimalt kvantum vil profitten bli lavere

fordi marginalkostnad overstiger marginalinntekt.

Uttrykket for MR kan omformuleres til

wn=r 02 pip(2)()

Ettersom den inverse av ettersporselselastisiteten er gitt ved
(7) Go)
P/ \AQ
kan uttrykket skrives

1
MR=P+P(—)
Eq

Vi vet at monopolistens mél er & maksimere profitt og setter derfor marginalinntekt lik

marginalkostnad. Det gir

1
MC=P+P (—)
+P (g

Uttrykket for MC kan omformuleres til den elastisitetsbaserte prisingsregelen hvor pris er et

paslag pad MC, gitt ved

P =MC/(+ (Eid))
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Monopolistens pris vil overstige marginalkostnad. Paslaget pd marginalkostnad vil avhenge
inverst av ettersparselselastisiteten. Dersom ettersporsel er svaert elastisk blir Eq4 et stort negativt
tall. Dette gir et lite paslag, og pris vil vaere ner marginalkostnad. I slike tilfeller vil
monopolmarkedet i stor grad ligne et marked med perfekt konkurranse, ettersom prisen ligger

nar marginalkostnad. Da er fordelen ved & vare monopolist er liten.

Monopolisten vil ikke produsere et

Pris
kvantum som ligger pa den

uelastiske delen av mc

ettersparselskurven. Pa denne delen
AC

av ettersperselskurven vil

monopolisten kunne oppna sterre
profitt ved & redusere kvantum og \ )
oke pris. Pris blir redusert nar

kvantum avtar, inntil omradet hvor

elastisitet overstiger 1 i absolutt MR

Kvantum

o
verdi, og den elastisitetsbaserte Figur 2: Monopolistens tilpasning.

prisingsregelen er tilfredsstilt. MR er helning pd totalinntektskurven, MC er helning pd
totalkostnadskurven. Profittmaksimerende produksjon er
. . i punktet hvor MR = MC, hvor MR og MC har lik
Den elastisitetsbaserte prisingsregelen  jepping.
kan vere et virkemiddel for & prise
korrekt innen enhver markedsstruktur

(Pindyck & Rubinfeld, 2005).

2.1.3 Prisdiskriminering

Prisdiskriminering anvendes for & kapre storst mulig andel av konsumentoverskuddet, og
overfore dette til produsent. Prisdiskriminering innebarer at ulike kunder betaler forskjellig pris
for samme produkt, basert pa kundens etterspersel. Det finnes hovedsakelig tre ulike former:

Forste-, andre- og tredjegrads prisdiskriminering (Pindyck & Rubinfeld, 2005).
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Forstegrads prisdiskriminering

Ved denne formen for prisdiskriminering ma hver konsument betale den maksimale pris som
vedkommende er villig til for produktet, altsa reservasjonspris. Dersom alle kunder betaler sin

reservasjonspris for produktet kalles det perfekt forstegrads prisdiskriminering.

Fordi det er vanskelig & sette ulike priser, og selger sjelden har kjennskap til den enkelte
kundens reservasjonspris, er perfekt forstegrads prisdiskriminering nermest umulig & lykkes
med 1 virkeligheten. Imperfekt forstegrads prisdiskriminering vil vere mulig & oppnd for noen,
avhengig av produktet man selger og hvilken grad av kjennskap man har til kunden. Ved
imperfekt prisdiskriminering settes et utvalg av ulike priser, basert pa estimat pa kundenes

reservasjonspriser (Pindyck & Rubinfeld, 2005).
Andregrads prisdiskriminering

Andregrads prisdiskriminering innebarer forskjellig pris for ulike kvantum av samme produkt.
Slik utnytter man at konsumenten ofte har avtagende reservasjonspris med ekende konsum.

Kvantumsrabatt er et eksempel andregrads prisdiskriminering (Pindyck og Rubinfeld, 2005).
Tredjegrads prisdiskriminering

Tredjegrads prisdiskriminering innebarer at konsumentene deles inn 1 grupper med ulik
ettersporsel, basert pd gitte karakteristika. Slike grupper kan for eksempel vare basert pa
geografiske omrdder med forskjellig priselastisitet. Gruppene tilbys forskjellige priser for det

samme produktet, ut fra etterspersel og reservasjonspris.

For at selger skal lykkes med tredjegrads prisdiskriminering, ma kundene ha ingen eller

begrensede muligheter for arbitrasje.

Grupper med lavere priselastisitet, altsa hvis etterspersel er mindre folsom for endringer i pris,

vil betale hayere pris enn grupper med heyere priselastisitet.
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Det er to forutsetninger for prising under tredjegrads prisdiskriminering: (1) Total produksjon
ma deles mellom konsumentgruppene pa en slik mate at marginal inntekt (MR) for alle
gruppene er identisk. Med to konsumentgrupper betyr det at MR; = MR, = MR. Dersom
gruppene har ulik marginal inntekt vil det lenne seg & utelukkende selge til gruppen med heoyest
marginal inntekt. (2) Den totale produksjonen ma ha marginal kostnad tilsvarende marginal
inntekt. Dersom MR # MC vil foretaket kunne eke sin profitt ved a redusere eller gke total

produksjon.

Prising under tredjegrads prisdiskriminering

Vi ser pé to grupper av konsumenter (1, 2), med tilherende priser P; og P,. Total produksjon er
summen av produksjon til de to gruppene, Q; + Q, = Q. Kostnaden ved total produksjon er

C(Q). Total profitt er gitt ved

m=PQ+ P,Q, —C(Q)

Foretaket vil oke salget til konsumentgruppene inntil den inkrementelle profitten fra den siste

solgte enheten er null, gitt ved
Ar  A(PQ)) AC

=0
AQ, AQ, AQ,

Den inkrementelle inntekten forbundet med & selge en ekstra enhet er gitt ved

A(P1Q1)
AQy

Den inkrementelle kostnaden forbundet med a selge en ekstra enhet er gitt ved
AC
AQ,

Vi har da at MR; = MR, = MC.
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De relative prisene, P; og P, bestemmes ved hjelp av priselastisitetene for de to

konsumentgruppene. Marginal inntekt kan skrives som

1
MR =P(1 +—)
Eq

der Eq er priselastisiteten. De relative prisene blir da

1
ﬂ=(1+z)
P, 1.

(1+E1

Konsumentgruppen med den laveste priselastisiteten vil fa den heyeste prisen (Pindyck &

Rubinfeld, 2005, s. 388).

Pris/Kvantum

mMcC

D,

MR,

MR, D,

Kvantum

|

|

|

|

|

|
Q Q, Q,

Figur 3: Tredjegrads prisdiskriminering.

Vi ser at hver konsumentgruppe har en etterspearselskurve (D; og D,). D viser
total ettersporsel. Optimale priser bestemmes slik at MR tilsvarer MC. Gruppe 1
ha herr den minst elastiske ettersperselen og fir dermed hoyest pris, P;. Kvantum
for gruppene settes slik at MR; = MR, = MR.
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2.1.4 Oligopol

Et oligopol er et marked med f akterer, hvor inngang av nye akterer er begrenset pad grunn av
etableringsbarrierer. Produktenes differensiering varierer. Graden av markedsmakt og
lennsomhet avhenger av hvordan akterene i markedet interagerer. Akterene konkurrerer med

pris eller kvantum som handlingsvariabel.

Prisingsbeslutningen i oligopol involverer strategiske hensyn, og hver akter vil forseke a forutse
hvordan konkurrentene vil reagere pa sine handlinger. Likevektspris 1 oligopol vil ligge over

marginalkostnad, men under monopolpris (Pindyck & Rubinfeld, 2005, s. 436).

2.1.5 Kostnadsbasert prising

Historisk er kostnadsbasert prising den vanligste prisingsformen. Kostnadsbasert prising tar
utgangspunkt 1 produktets tilvirkningskostnader. Nedre grense for prisen blir marginal
produktkostnad. Pris under marginalkostnad vil medfere a selge produktet med tap (Nagle &
Holden, 2002).

Tradisjonelt regnes marginalkostnaden som beste utgangspunkt for kostnadsbasert prising.
Marginalkostnaden er imidlertid ofte vanskelig tilgjengelig, og da kan fullkost, normalkost eller

variabel kost vare gode alternativer (Lere, 1986).

2.1.6 Markedsbasert prising

Ved markedsbasert prising styres prisene av konkurranse- og markedsforhold, som kundens
betalingsvilje, etterspersel, og graden av konkurranse 1 markedet. Prising blir et virkemiddel for
a na salgsmal. Det blir tatt lite eller ingen hensyn til kostnadssiden, og prising skjer basert pa

hva man tror markedet vil akseptere.

Selv om priskutt antageligvis er det mest effektive tiltaket for & oppnd salgsméil, innebarer det
en langsiktig ulempe 1 form av reduserte marginer. For bedrifter som ikke har grunn til & tro at
deres kostnader er lavere enn konkurrentenes, vil den langsiktige kostnaden ved & kutte pris

overstige den kortsiktige fordelen (Nagle & Holden, 2002).
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2.2 Produktdifferensiering

2.2.1 Homogene produkter

Homogene produkter er like og oppfattes av konsumentene a vaere perfekte substitutter. Ved
salg av homogene produkter vil derfor alle konsumenter enske & kjope produktet med lavest

pris.
2.2.2 Differensierte produkter

Differensierte produkter har ulike karakteristika. Konsumentene vil som folge av dette ha ulike
preferanser og varierende betalingsvilje. Vi skiller mellom horisontal og vertikal

produktdifferensiering.

Horisontal produktdifferensiering foreligger nar det er uenighet mellom konsumentene om
hvilket produkt som er a foretrekke. Konsumentene som genuint foretrekker et produkt fremfor
et annet, har dermed okt betalingsvilje for produktet de foretrekker. Horisontal
produktdifferensiering medferer at foretaket kan eke pris, relativt til prisen pa konkurrerende

produkter, uten & miste all etterspersel (Sergard, 2011).

Ved vertikal produktdifferensiering er konsumentene enige om hvilke produkter som er gode og
mindre gode, og rangerer nytten de oppnér fra produktene likt. Dette medferer at konsumentene
har hayere betalingsvilje for det gode produktet. Det mindre gode produktet md dermed ha en

lavere pris for a bli solgt.

Produktdifferensiering har ogsa en geografisk dimensjon. I valget mellom to butikker med like
varer, men ulik geografisk lokalisering, vil konsumenten velge den narmeste butikken. Hvis
konsumenten skal ta ulempen ved a reise til butikken som ligger lengst unna, ma det eksistere

mulige besparelser som gjor at man totalt sett vil tjene pa a reise den ekstra strekningen.

Geografisk avstand kan dermed bidra til (horisontal) produktdifferensiering. Et homogent

produkt, for eksempel dagligvarer, vil bli oppfattet av konsumentene som differensiert fordi
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butikkene har ulik geografisk lokalisering. Til like priser vil kundene da velge den narmeste

butikken.

I rapporten Konkurransen i Norge fastslair Konkurransetilsynet at “det relevante
produktmarkedets geografiske utstrekning avgrenses som hovedregel med utgangspunkt i
kjoperens substitusjonsmuligheter”. Konkurransetilsynet peker pa at relative transportkostnader
er faktoren med storst betydning for markedenes geografiske utstrekning. Beliggenhet vil derfor
vaere blant de mest avgjerende faktorene for hvor forbrukere vil handle. EU-kommisjonen deler
denne oppfatningen, og har uttalt at det relevante geografiske markedet er lokalt, sett fra

forbrukernes stasted (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 116-117).

2.3 Konkurranseformer

To vanlige konkurranseformer er Bertrand- og Cournotkonkurranse. Med Bertrandkonkurranse
er pris handlingsvariabel, mens med Cournotkonkurranse er kvantum handlingsvariabel

(Sergard, 2011).

2.3.1 Bertrandkonkurranse

Vi antar at akterene, bedrift 1 og j, ikke har kapasitetsbegrensninger og setter pris simultant.
Prising skjer basert pa en forventning om hvilken pris konkurrenten vil sette. Vi antar at ingen
av akterene har faste driftsavhengige kostnader (F = 0). Akterenes profitt vil 1 dette tilfellet
avhenge av forholdet mellom prisene de setter, P; og P; (Sergard, 2011).

Bertrandkonkurranse med homogene produkter

Med homogene produkter vil konkurransen bli hard. Dersom en av akterene setter hoyere pris

enn konkurrenten vil akteren tape alt salg og konkurrenten vil fange hele markedet.

Uttrykkene under viser profittfordeling ved homogene produkter. Akterenes profitt vil avhenge

av forholdet mellom P; og P;.

(P, — MC)D(P,) hvis P, < P,

P, — MC)D(P;
= (P, 2) (l)hvisPi=Pj
0 hvis P; > P
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deri, j =1, 2 ogi# j, MC er marginal kostnad for begge akterene, D(P) er markedets totale

ettersporsel.

Nar P; > P;, og begge prisene er hoyere enn MC, fanger bedrift j hele markedet. Bedrift 1 har

ingen profitt, og vil angre pa sitt prisvalg.

Nar P; = P; > MC vil akterene dele markedet og profitten likt mellom seg. Bedrift 1 vil angre pa
valget sitt, fordi det er mulig & fange hele markedet vel & sette prisen marginalt under P;. Hvis

dette skjer vil bedrift j angre pé sin adferd.

Sa lenge pris overstiger marginalkostnad vil altsd minst en av akterene angre pa sin adferd. Det
vil dermed ikke eksistere Nash-likevekt, definert som en likevekt hvor ingen av akterene angrer

pa sitt valg av strategi, nar motpartens valg blir kjent.

Hvis akterene har lik marginalkostnad, inntreffer Nash-likevekt nar pris tilsvarer
marginalkostnad. Konkurrentene deler markedet likt mellom seg ved P; = P; = MC. Ingen har
insentiv til 4 kutte pris, da dette vil medfore 4 selge med tap. A oke prisen vil medfere at man

taper alt salg, hvilket heller ikke er enskelig.

I virkeligheten har akterene vanligvis driftsavhengige faste kostnader. Pris lik egen
marginalkostnad vil da fere til at bedriften taper profitt, ettersom de faste kostnadene ikke blir
dekket. Minstepris blir 1 punktet hvor dekningsbidraget akkurat dekker faste kostnader. Lavere
pris vil medfere tap. Med minstepris vil ingen av akterene oppna positiv profitt. Begge vil angre

pa sin adferd, fordi de ved & marginalt redusere pris kunne kapret hele markedet.

Nash-likevekt inntreffer nar en av akterene betjener hele markedet alene. Akteren som ikke har
salg vil ikke angre pé sin adferd, da han ved a redusere pris vil ga med underskudd. Akteren
som betjener hele markedet er forneyd, fordi han vil tape halve markedet dersom han eker

prisen marginalt.

Prisene er gitt ved

F F
P =MC+——, P'=MC+——+¢
B I A 16D
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Her betjener bedrift i hele markedet.

Likevekten ved Bertrandkonkurranse med homogene produkter kan innebere at all profitt
konkurreres bort, som folge av at pris er lik marginalkostnad. Dette betegnes som
Bertrandparadokset. I realiteten observerer man sjelden at all profitt konkurreres bort i1 et

marked med fa akterer. Det er grunnen til at dette resultatet kalles et paradoks.

Det er tre alternative veier ut av Bertrandparadokset: Produktdifferensiering,
kapasitetsbegrensninger eller gjentatt interaksjon. Ved produktdifferensiering taper ikke akteren
alt salg ved & oke pris, som folge av kundenes preferanser. Kapasitetsbegrensninger forer til at
ingen kan betjene hele markedet alene, og derfor kan akteren gke pris uten & miste alt salg. Med
gjentatt interaksjon vil det vere i akterenes interesse & konkurrere mindre hardt, og dermed sette

en hoyere pris (Sergard, 2011).
Bertrandkonkurranse med differensierte produkter
Vi vil né se pé likevektstilpasningen med horisontalt differensierte produkter.

Vi antar at bedrift 1 har ettersporsel gitt ved
Qi=A—-DbP, +kP, der 0 < k < b, i,j=12, [ #]

A tolkes som et mél pa markedssterrelse; okt verdi for A gir okt ettersporsel for en gitt pris.
Forutsetningen 0 < k < b betyr at eget salg pdvirkes mer av endring i egen pris, enn av en lik
endring i rivalens pris. Vi legger til grunn at bedrift 1 har marginalkostnad MC; og fast kostnad

Fi. Profitt for bedrift 1 er gitt ved
T = (Pl - MCl)(A - bPl + kP]) - Fi

For & utlede Nash-likevekten md vi ha kunnskap om akterenes adferdsmenstre, som vil angi
hvilken pris de vil sette gitt konkurrentens pris. Dette er definert som reaksjonsfunksjonen og
viser optimal P;, som en funksjon av rivalens pris og de eksogene kostnads- og

ettersporselsforholdene.
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Reaksjonsfunksjonene utledes fra bedriftenes profittfunksjoner. Vi vet at bedrift i vil sette pris
slik at marginalprofitt er lik null gitt ved

67‘[i

a_Pi=A+kPj+bCi_2bPi =0
Vi leser uttrykket med hensyn pd Pj, og finner da reaksjonsfunksjonen for bedrift i gitt ved

A+kP+bCl
p =AY g (r)

Bedrift j har tilsvarende funksjon for P;.

Nash-likevekten finner vi ved a lose de to reaksjonsligningene simultant. Da finner vi prisen

som bedrift 1 setter, gitt prisen bedrift j setter. Gitt MC; = MC;, er likevekten gitt ved

A+ bc

RV Ty

(Sergard, 2011).

2.4 Lokal og nasjonal prising

Dagligvarebutikkens lokalisering antas & pavirke butikkens etterspersel og konkurranse. I store
markeder med flere aktorer er det naturlig & anta at konkurransen er hardere. Tilsvarende er det

grunn til 4 anta at mindre markeder med farre akterer er preget av mildere konkurranse.

Nar ettersporsel og konkurranse varierer, er det rasjonelt at dagligvarebutikker innen samme
kjede setter ulike priser, altsé at prising skjer lokalt. Slik prising kan karakteriseres som en form
for tredjegrads prisdiskriminering hvor grunnlaget for konsumentgruppene er ulik geografisk

lokalisering.

Noen kjeder velger likevel nasjonal prising, altsd lik pris i alle butikker. A binde seg, pa

troverdig vis, til nasjonale priser kan vare gunstig 1 markeder med Bertrandkonkurranse og
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differensierte produkter. Nasjonale priser vil gjore det mulig for konkurrentene & sette pris, uten

risiko for & bli underkuttet av akteren som har bundet seg til nasjonal prising.

Dobson og Waterson (2008, 2005ab) viser at cirka halvparten av matvarekjedene 1 Storbritannia
har forpliktet seg til en nasjonal prisingsstrategi, til tross for vesentlige forskjeller i1
kostnadsstruktur og konkurranseforhold. Kjedene er i stor grad nasjonale, med variasjon 1 lokale
markedsandeler og konsentrasjon. Forfatterne peker pd betydelige regionale inntektsforskjeller

blant konsumentene, noe som impliserer variasjoner i ettersparsel og betalingsvilje.

Elementet av troverdig forpliktelse, som binder akterene til nasjonal prising, er sentralt.
Eksempler kan vare offentlige priser pa hjemmeside, tilbudskatalog og evrig markedsforing.
Forfatterne studerer hvordan disse forpliktelsene teoretisk sett pavirker et oligopolmarked, og
vurderer under hvilke forutsetninger nasjonal prising kan veare foretrukket strategi (Dobson &

Waterson, 2008, 2005ab).

2.4.1 Analytisk rammeverk
Dobson og Waterson benytter to modeller.

Den forste er hentet fra Chain-Store Competition: Customized vs. Uniform Pricing (2008), og
tar utgangspunkt i to akterer som opererer i lokalt monopol og duopol. Forfatterne karakteriserer
hvilke ettersporselsforhold som gir insentiver til nasjonal prisingsstrategi fremfor lokal.

Ettersperselsforholdene uttrykkes ved ettersporselselastisiteter for de to markedene.

Bedrift A selger produktene sine bade i monopol og duopol, og har identiske kostnader og
konstante marginalkostnader i de to markedene. Ettersparselsfunksjonene er kontinuerlige og
avtagende. Hvis bedriften velger nasjonal pris, vil denne ligge i omradet mellom prisene som

bedriften hadde anvendt ved lokal prising (Holmes, 1989).

I marked 1 er bedrift A monopolist. I marked 2, som er storre, far A konkurranse fra bedrift B.
A og B konkurrerer i henhold til Bertrandmodellen. Produktene er imperfekte substitutter.
Insentivet til & prise nasjonalt eker nar ettersperselen bedrift A star overfor er minst like elastisk

1 duopolmarkedet som 1 monopolmarkedet.
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Intuisjonen bak hovedresultatet er klar; med like ettersparselselastisiteter i de to markedene, vil

bedriften sette lavere pris i duopol enn i monopol.

Bedriftenes handlingsvariabler er strategiske komplementer. Dette innebarer at hvis en akter
oker pris, vil konkurrenten ha insentiv til & gjore det samme. Hvis bedrift A setter en lav pris 1
marked 2 forer dette til at A oppfattes som en ’hard” konkurrent (Bulow et al, 1985). Bedrift B
vil derfor ogsé redusere sin pris i dette markedet. Ved & velge en nasjonal prisstrategi, og heve
prisen i marked 2, mister A potensiell profitt i monopolmarkedet. Ved & vare “myk”, altsa sette

hey pris i duopolmarkedet, vil A fa ekt profitt i duopolmarkedet.

Hvis ettersperselen A stir overfor i duopol er relativt mindre elastisk enn ettersporselen i
monopol, vil det & sette nasjonal pris fere til at duopolpris blir lavere enn pris basert pa

markedets ettersparselselastisitet. Dette vil gjore konkurransen hardere, noe A ikke tjener pa.

Hvis ettersporsel kjeden mater i monopol er mindre elastisk enn etterspersel i duopol, vil prisen
kjeden binder seg til vare hgyere enn alternativ lokal pris. P4 denne maten kan nasjonal prising

virke konkurransedempende, hvilket vil eke profitt i sma markeder med hoyere pris.

Den andre modellen er hentet fra Price Flexing and Chain-Store Competition (2005). Modellen
tar utgangspunkt 1 to kjeder (A og B) og tre separate markeder. Hver kjede har et lokalt monopol

som er relativt lite og med lav ettersporsel. Monopolmarkedene antas & vaere symmetriske.

A og B konkurrerer i et storre duopolmarked, hvor ettersparselen er hayere. Her moter kjedene
symmetrisk ettersporsel. Dobson og Waterson legger til grunn at konsumentene ikke handler
utenfor sitt lokale marked, samt at begge kjedene har komplett informasjon om egen, og

konkurrentens, kostnad og etterspersel.

I rene monopolsituasjoner vil lokal prising alltid vare beste prisingsform for separate markeder.
I oligopolsituasjoner kan det vare insentiv til & ofre profitt 1 sterke markeder (duopol) for & eke
profitt i svake markeder (monopol). Forfatterne finner at dette insentivet begrenses av kostnaden
ved & vare den eneste akteren som bruker nasjonal prising, og dermed gir en fordel til sine

konkurrenter.
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Det er sjelden markedsforholdene legger til rette for at begge kjedene vil velge nasjonal prising,
uavhengig av hverandre. Markedet kan derfor komme i symmetrisk eller asymmetrisk likevekt,

altsd vil en, begge eller ingen akterer vil velge nasjonal prising.

Dersom kjedene kunne samarbeide om prisingsstrategi ville det eliminere forhold og
koordineringsproblemer som svekker insentivene til nasjonal prising. Fordelene forbundet med

nasjonal prising er betydelig storre nar begge akterene velger denne lgsningen.

2.4.2 Modell for lokal og nasjonal prising

Vi benytter en forenklet versjon av Dobson & Waterson (2008, 2005ab) for & vise hvilke
forutsetninger som mé vere tilstede for at nasjonal prising skal vare lennsomt for en kjede. Vi
antar at to kjeder (kjede 1 og kjede 2) som konkurrerer. Hver kjede er monopolist i et mindre
monopolmarked (M) og konkurrerer med den andre kjeden i et storre duopolmarked (D). Med
fri etablering er det mer sannsynlig med monopol i sm& markeder enn i store. Vi antar derfor at
monopolmarkedene er mindre enn duopolmarkedene. Vi legger til grunn at kjedene er

symmetriske i den forstand at de har lik etterspersel og kostnadsstruktur.
I monopol er ettersparsel gitt ved

g" = a — PM,

hvor a < 1. a tolkes som markedssterrelse.

I duopol har kjedene ettersporsel

2 4 2y

D __ D D

qK1_2+y_4_y2PK1+4_y2PK2
2 4 2

I, = pp + =X _pp

24y 44—yt kel g_yrka

der y betegner konsumentens oppfattede grad av substituerbarhet mellom produktene. Hvis

Pg = Pg, =PP
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blir da

a 2-y
PM > pb -_>
274y

vy € (0, 1), angir i hvilken grad kundene oppfatter produktene som substituerbare. En hoyere

verdi for y indikerer at konsumentene oppfatter produktene som mer substituerbare.
Vi antar at kjedene har identisk innkjepspris lik null.
Profittfunksjon i monopol er gitt ved

my, = Pgt (@ — Pgh)

Profittfunksjon i duopol er gitt ved

2 B=—4 ogD = 2y

24y’ 4-y2’

nl = P2 (A — BP2 + DP,?].) hvor A =

Monopolpris mé veare heyere enn duopolpris (P™ > PP) hvis nasjonal prising skal veare
lennsomt (Dobson & Waterson, 2008, s. 105). I tilfeller hvor a er veldig liten vil monopolprisen
bli lav, potensielt ogsd lavere enn duopolpris. Dette forer til at nasjonal prising ikke er lennsomt,
fordi monopolpris eker over optimalt nivd, samtidig som duopolpris blir redusert under
likevektsniva. Nasjonal prising kan vare lennsomt nar monopolprisen er heyere enn
duopolprisen. Nasjonal prising vil da gi heyere duopolpris og lavere monopolpris. Hoyere

duopolpris vil vaere lennsomt, mens redusert monopolpris vil gi tap.

Prisingen skjer over to trinn, bdde i monopol og duopol. I ferste trinn velger kjedene mellom
lokal og nasjonal prising. I andre trinn priser kjedene simultant. Nar akterene setter pris har

begge informasjon om konkurrentens valg i forste trinn.

For lokal og nasjonal prising med en kjede og en selvstendig akter viser vi til Dobson og

Watersons (2005b).
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Lokal prising

Lokal prising inneberer ulike priser i1 lokale markeder basert pé& konkurranse- og
ettersparselsforhold. Akterene setter pris med det formédl & maksimere profitt i det enkelte

markedet. Under lokal prising har vi felgende optimeringsproblem:

Maxpm: ™ = P (a — PM)
Max,p: m° = PP (A — BPP + DPP)
Monopol
I monopolet far akterene profitt
M

M _ pM
T[Ki_PKi*q

Vi antar at kjedene er symmetriske slik at de vil ha identiske monopolpriser.

P = P,’(”j = pM
Dette gir forsteordensbetingelsen
omy, y
5pM =a—-2P" =0

Gitt MR = MC, er pris lik

Tilherende monopolprofitt er gitt ved

Vi ser at monopolpris og -profitt vil variere med markedssterrelse, indikert ved o. Bade

monopolpris og -profitt vil avta med redusert a.
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Duopol

Med lokal prising blir kjedenes duopolprofitt
D __ D D D
nl = PP (A —~BPY, + DP,)

Vi deriverer med hensyn pé pris

D
nKi_

D D __
95 = A—2BP{ +DPP =0

og antar symmetri

Pg =Pp = PP

Duopolpris finner vi ved & lose den deriverte av kjedens duopolprofitt med hensyn pa PP. Dette

gir likevektspris

A

PP’ =
2B—D

Vi setter inn for A, B og D, og forenkler. Likevektsprisen kan da skrives

Dette gir Nash-likevekt med profitt gitt ved

nP" = ApP" — BpP*+ 4 ppp*+

Ved a sette inn for A, B og D finner vi at likevektsprofitt er gitt ved

. £ 2 * 2y—4
nP? = PP (E-FPD _4—y2)
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Nasjonal prising

Ved nasjonal prising setter kjedene en felles pris for alle sine butikker, med det formal &
maksimere total profitt. Den nasjonale prisen ligger i omradet mellom P° og PM. Dette betyr at
den nasjonale prisen i monopolmarkedene vil vare lavere enn ved lokal prising og i

duopolmarkeder vil prisen vere hoyere enn ved lokal prising.

Total nasjonal ettersparsel er gitt ved
g = a—P,I(Vl.+(1—P,’<VL.+yP,’(Vj)
Da er kjedens totale profitt
my, = Pg, (@ — Pg,) + Pg,(A — BPg, + DPy)
Den tilherende forsteordensbetingelsen blir

N
omy,

apy

=a— 2P, +A—2BPg, +DPg, = 0

Vi antar symmetri
P, = P¢, = PN

og far likevektspris

. QC+al+y)NC2-y)
28—y +vY)

PN
Tilherende likevektsprofitt er gitt ved

. A+ a2 +PY -2+
- ra

7-’_-N
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2.5 Sammenligning: Lokal og nasjonal prising

Nasjonal pris skal 1 folge teorien ligge mellom monopol- og duopolpris. Hvis nasjonal prising

skal veere lonnsomt ma PM > PP, altsa

(2+a(2+)/))(2—7/)>2—y
28—y +v?) 4—y

a
PM > PN > PP qlts3 5>

Hvorvidt ulikheten er oppfylt avhenger av verdiene for a og y. Med tilstrekkelig haye verdier

for o og y vil ulikheten holde, og nasjonal prising vil vare lennsomt.

Monopolpris eker med okt verdi av a. Dersom markedet er tilstrekkelig lite (o — 0) vil

monopolpris gd mot 0. Med et stort marked vil monopolpris eke mot 1/2.

Figur 4: Pris, substituerbarhet og markedsstorrelse

Figuren viser ndr ulikheten er oppfylt, gitt at a = 1. Vi ser at alle prisene er like ndr y = 0.
Lokal og nasjonal pris avtar deretter for okende verdier av y. Ulikheten er oppfylt inntil y =
2/3. Ndr yer storre enn 2/3 vil nasjonal pris veere lavere enn duopolpris, og lokal prising vil
veere mest lonnsomt.
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Duopolpris er storst nir den oppfattede graden av substitusjon mellom produktene er lav, altsa y
= 0. Produktene er da differensierte og konsumentene har klare preferanser og varierende
betalingsvilje for ulike produkter. Differensierte produkter kan bidra til & hindre
Bertrandparadokset, hvilket vil gi gkt pris. Det er derfor logisk at duopolprisen er hoyest nér
produktene er differensierte, fordi man da kan oppnd P > MC, fremfor P = MC. Duopolpris vil

avta ndr y reduseres, altsd nar graden av oppfattet substitusjon avtar.

Nasjonal pris pavirkes bade av markedssterrelse (o) og oppfattet grad av substitusjon (y). Den
nasjonale prisen avtar med ekende markedsstorrelse, og oker med ekende grad av substitusjon.
Nér o er lik 1 vil nasjonal pris avta med ekt y. Prisen ligger i omradet mellom monopol- og
duopolpris inntil y er 2/3. Nar y er storre enn 2/3 vil den nasjonale prisen avta raskere enn

duopolprisen, og nasjonal prising vil derfor ikke vaere lennsomt.

Under hvilke forutsetninger ulikheten er oppfylt kan ogsa vises ved & studere prisdifferansen

mellom nasjonal- og duopolpris gitt ved

ot _po o 2+a@4V)2—y) 2-y_(2-7)Qyla—y)-80-a) —ay?
28—y +v?) 4—y 2B8-y+y)@-v)
Setter vi denne lik 0 og laser for o finner vi at

2(4+7?)
(4-v)(2+y)

PN > PP’ nira >
Ved hjelp av mélsgking finner vi at for y €(0,2/3), vil
PV > pp’

sé lenge a er hay. Altsé er lokal prising mest lennsomt nér y er hoyere enn 2/3, gitt at a er hoy.
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Figur 5: Lonnsomhet ved lokal og nasjonal prising

Nasjonal prising er lonnsomt nar y ligger mellom 0 og 2/3, gitt at a er hoy. Lokal prising er

lonnsomt ndr y> 2/3, gitt at a er hoy

2.6 Forventninger og hypoteser
Basert pa teorien etablerer vi forventninger til funn.

Vi antar at dagligvarekjedene konkurrerer med pris som handlingsvariabel. Produktene er
geografisk differensierte og konkurrentene unngir derfor Bertrandparadokset. Markedet

kjennetegnes best ved oligopol, slik at akterenes interaksjon vil pavirke lennsomheten.

Vi venter a finne prisdiskriminering, ved at ulike butikker har forskjellige priser for identiske
produkt, avhengig av etterspersel i det lokale markedet. Dette inneberer ogsé en forventning om

at pris reduseres med ekt antall konkurrenter.

I henhold til teori om lokal og nasjonal prising tror vi at det er flest konkurrenter i store
markeder, avgrenset ved radius pa tre kilometer. Konkurransen blir hardere i store markeder,
sammenlignet med konkurransen i smd markeder. Vi forventer at prisene er lavere 1 de store
markedene som et resultat av den harde konkurransen. Pris reflekterer dermed grad av

konkurranseintensitet. Tilsvarende blir prisene hoyere i smi markeder med ferre aktorer.
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Nullhypotese og alternativhypotese er gitt ved
Ho: B = 0. Prisvariasjon kan ikke forklares med variasjon i konkurranse.
Ha: B # 0. Prisvariasjon kan forklares med variasjon i konkurranse.

Regresjonens variansanalyse tester nullhypotesen mot den alternative hypotesen; det vil si at
minst en beta antar en verdi ulik 0. Beta er definert som sannsynligheten for type-II feil, altsa
sannsynligheten for a ikke avvise en falsk null-hypotese. Hvis vi forkaster nullhypotesen, betyr
det at det foreligger tilstrekkelig statistisk bevis for & si at alternativhypotesen er sann. Hvis
nullhypotesen er sann, er ingen av de uavhengige variablene lineart relatert til den avhengige

variabelen (Keller, 2005, s. 338).

2.6.1 Forklaringsvariabler

Forklaringsvariablene er valgt pa grunnlag av den presenterte teorien og forventningene. Vi har
brukt to forklaringsvariabler: konkurranse og totalomsetning innen et lokalt marked med en

radius pa én eller tre kilometer.

Dobson & Waterson antar at sterre (mindre) markeder med flere (feerre) akterer har hardere
(mildere) konkurranse. Vi vet fra den elastisitetsbaserte prisingsregelen at konkurranseforhold
spiller inn pa pris gjennom priselastisiteten, hvilket taler for & bruke grad av konkurranse som

forklaringsvariabel.

Formalet med omsetningsvariabelen er & kontrollere for markedssterrelse og ettersporsel. Vi
venter at markedsomsetning eker med ekt etterspersel, og kontrollerer for ettersperselen i1
markedet ved 4 inkludere denne. Bade ettersporsel og antall konkurrenter vil pavirke prising,
samtidig som ettersporsel pavirker antall konkurrenter. Fordi vi inkluderer

omsetningsvariabelen, isoleres effekten av etterspersel og antall konkurrenter pd prising.

Ved & velge disse forklaringsvariablene antar vi at pris er en funksjon av konkurranse og

markedsforhold.
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3. Det norske dagligvaremarkedet

I denne delen presenterer vi utviklingen i1 det norske dagligvaremarkedet. Vi beskriver
hovedtrekk ved sektoren i dag, og vurderer etableringshindringer. Deretter introduserer vi de
ulike akterene 1 markedet, for vi til slutt foretar en internasjonal sammenligning av

dagligvarepriser og -utvalg.

3.1 Utvikling

Dagligvaresektoren gjennomgikk omfattende endringer fra begynnelsen av 80-tallet og frem til
midten av 90-tallet. Frem til rundt 1985 var markedet preget av mange sma og selvstendige
detaljister, som opptradte uavhengig av hverandre. Det eksisterte kjeder, men disse hadde liten
markedsandel pa landsbasis; kun Forbrukersamvirket (Coop) hadde en hgy markedsandel pa
cirka 25 prosent. Produsenter og grossister hadde mye makt og innvirkning pa sortiment, og

kunne i noen grad pévirke priser.

Noen sentrale trekk ved endringene i dagligvaremarkedet ber fremheves. Det ble etablert fire
store kjedesammenslutninger, i dag kjent som Norgesgruppen, REMA 1000, Rimi og Coop. I
1981 var 39 prosent av dagligvarebutikkene tilknyttet en kjede. I 1992 var andelen mer enn
fordoblet: 96 prosent var da tilknyttet en kjede. Fra rundt 2003 har de fire store kjedene hatt en

total markedsandel pa nar 100 prosent.

Fremveksten av lavpriskjeder har vart en sentral del av utviklingen. Lavpriskjedene fokuserer
pa & holde prisene nede, kombinert med relativt begrenset vareutvalg. Prix, eid av
Forbrukersamvirket, var den ferste lavprisbutikken og kom pa midten av 80-tallet. REMA 1000
og Rimi 800 (Rimi) ble etablert kort tid etter. I 1993 hadde lavprisbutikkene en markedsandel pé

omlag 70 prosent.

Andre sentrale trekk ved endringen var integrasjon av grossist- og detaljistleddet, samt
introduksjon av egne merkevarer (EMV). Pa grunn av oppgavens fokus gér vi ikke nermere inn

pa EMV (Sergard, 2011; NOU 2011:4).
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3.2 Dagligvaremarkedet i dag

Figur 6: Markedsandeler 2010

Det norske dagligvaremarkedet kjennetegnes i dag av de fire kjedene, med markedsandeler pa

mellom 15 og 40 prosent (NOU 2011:4, s. 19).

Grunnet integrasjon av grossist- og detaljistleddet kontrollerer kjedene flere ledd i verdikjeden;

allerede nér varene distribueres fra leverander, har kjedene kontroll over prosessen.

Den gkte kontrollen gar pa bekostning av andre akterer, blant annet grossistleddet, og bidrar til
matvarekjedenes okte forhandlingsstyrke; “Paraplykjedenes forhandlingsstyrke bestar
grunnleggende sett i de betydelige markedsandelene de har hver for seg. Dernest at de har
kontroll over distribusjon bade fra leverandorenes fabrikker til egne grossistlagre og videre
distribusjon ut til butikkene.” (NOU 2011:4, s. 1, 25). Kjedenes primere forhandlingsstyrke

ligger imidlertid i de hoye markedsandelene.
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Konsentrasjonen i dagligvaremarkedet er hoy. Herfindahl-Hirschman Indeks (HHI)' for 2010
ble, av Matkjedeutvalget estimert & vaere 2 866 (NOU2011:4, s. 32). En HHI pad 10 000
indikerer monopol, mens HHI ner null indikerer naer perfekt konkurranse. Ifelge
Konkurransetilsynets rapport fra 2009, Konkurransen i Norge, har HHI for dagligvaremarkedet
okt de seneste arene; fra 2004 til 2007 okte den fra 2 625 til 2 710, og siden 2007 har den okt
ytterligere fra 2710 til 2866. Dette kan tyde péd at konsentrasjonen pa detaljistleddet har blitt
forsterket (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 115).

3.2.1 Etableringshindringer

Konkurransen i svaert konsentrerte markeder kan fungere godt i tilfeller hvor det er lett for nye
aktorer 4 etablere seg. Dette skyldes at den konstante trusselen om hurtig etablering vil virke
disiplinerende pd akterenes atferd. I markeder med betydelige etableringshindringer vil

akterene 1 liten grad bli disiplinert av faren for nyetablering.

Det er naerliggende & anta at det eksisterer etableringshindringer i dagligvaremarkedet. Den hoye
konsentrasjonen av akterer, samt graden av vertikal og horisontal integrasjon, bidrar til dette.
Akterene er integrert bdde horisontalt og vertikalt. Den vertikale integrasjonen mellom grossist
og detaljist bidrar til & realisere effektivitetsgevinster innen innkjep og distribusjon pa

grossistleddet.

Integrasjonen medforer ogsa etableringshindringer 1 detaljmarkedet, ettersom nye akterer uten
tilknytning til en kjede vil ha vanskeligheter med & oppna gode nok betingelser til & konkurrere
effektivt. Kjedene har integrerte grossistfunksjoner. Eventuelle nye akterer vil vare henvist til &
bruke disse. Dette vil skape et avhengighetsforhold mellom de konkurrerende akterene, og
utgjer en betydelig etableringsbarriere. De etablerte akterene nyter store konkurransefortrinn

gjennom innkjepspriser og betingelser fra sine leveranderer.

" “HHI er et mal pa markedskonsentrasjon, definert som summen av de kvadrerte markedsandelene for samtlige foretak i et
marked” (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 34)
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Nye akterer ber relativt raskt oppna betydelige markedsandeler, for a sikre effektiv etablering
gjiennom gode innkjepsbetingelser. Dette er en forutsetning for & kunne konkurrere pa like(re)
vilkdr. Disse forholdene forer til at den mest sannsynlige nyetableringen i det norske
dagligvaremarkedet kommer  fra utenlandske kjeder, som har etablerte systemer for

innkjepssamarbeid og et distribusjonsapparat.

Importvernet for norske landbruksprodukter sikrer at norske bender kan ta heyere pris enn
verdensmarkedspris. Dette gjor at den norske landbruksproduksjonen blir kunstig stor.
Importvernet fungerer derfor som en etableringshindring bade for leverander- og detaljistleddet.
P& detaljistleddet vil importvernet fungere som en etableringsbarriere for utenlandske aktorer.
Ved & utnytte eksisterende leveranderavtaler i hjemlandet, vil akteren i forsek pd & utnytte
skalafordeler, bli pélagt toll som hindrer kostnadseffektivitet En utenlandsk akter som vil

etablere seg 1 Norge presses dermed til & bruke norske leveranderer.

Ytterligere en etableringshindring skapes gjennom begrenset tilgang pa attraktive tomter og

butikklokaler.

Siden omstruktureringen av dagligvaremarkedet har det ikke vert vellykkede nasjonale
nyetableringer. I noen storre byer er det etablert uavhengige butikker. Disse har en begrenset
nasjonal markedsandel, men som folge av at dagligvaremarkedene er geografisk begrenset, kan

de ha betydning for den lokale konkurransen (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 119).

3.3 Aktgrene

3.3.1 REMA 1000

REMA 1000 var for fa ar siden den minste av de fire store dagligvareakterene. I dag er kjeden
den tredje storste detaljisten og har passert ICA med hensyn pa markedsandeler. I motsetning til
de tre andre akterene, er REMA 1000 et rent lavpriskonsept. REMA 1000 eies av
Reitangruppen, som er en vertikalt integrert akter med virksomhet innen bade distribusjon og
detaljsalg av dagligvarer. Reitangruppen omfatter blant annet REMA 1000 i Norge, Sverige og
Danmark (REMA 1000, 2012b).
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Undersgkelser gjort av The Nielsen Company viser at REMA 1000 blir opplevd som den
billigste av lavpriskjedene. Kjeden har ogsd mange ganger blitt kéret til & veere den billigste, og
ligger som regel blant de to billigste pA VGs matbers. Kjeden har i perioden siden 1994 vert
den raskest voksende akteren (NOU 2011:4).

3.3.2 Norgesgruppen

Norgesgruppen er den storste akteren i dagligvaremarkedet og eier kjedene Meny/Ultra, Kiwi
og Kjopsmannshuset. Sistnevnte eier og driver butikkjedene Spar og Joker. Norgesgruppen har
butikker innen segmentene lavpris, narbutikk, supermarked og stormarked. I tillegg har
Norgesgruppen samarbeid med sakalte assosierte kjeder. I 2007 var Norgesgruppen grossist for
omlag 1 900 dagligvarebutikker, gjennom selskapet Joh-System AS og de regionale ASKO —
selskapene (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 114).

3.3.3 Coop

Coop bestir av omlag 135 samvirkelag som sammen eier fellesorganisasjonen Coop NKL BA.
Coop har konsepter innenfor segmentene lavpris, naerbutikk, stormarked og hypermarked, og
bestéar av kjedene Coop Prix, Coop Extra, Coop Marked, Coop Mega og Coop Obs. Butikkene

er selvstendige juridiske enheter og eies av medlemmene.

Alle butikkjedene til Coop far varer fra Coop Norge AS, som er et heleid datterselskap av Coop
NKL BA (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 114).

3.3.4 ICA Norge

ICA er i dag den minste av de fire store dagligvaregrupperingene, med en markedsandel pd
rundt 15 prosent. Butikkene er delvis eid og drevet som filialbutikker av ICA Norge, og delvis

drevet som franchise.

ICA har 1 likhet med Norgesgruppen og COOP kjeder innen alle segmenter fra lavpris og
naerbutikk til stormarked. Butikkene er knyttet til et integrert system for innkjep, sortiment,

vareforsyning, administrasjon og markedsfering (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 114).
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3.4 Internasjonal sammenligning

Dagligvaremarkedet kjennetegnes av hey konsentrasjon i1 hele Nord-Europa, og spesielt 1
Skandinavia (NOU 2011:4, s. 25). Norge skiller seg likevel ut ved at andelen lavprisbutikker er
hey. Norske lavprisbutikker skiller seg fra lavprisbutikkene i andre land, ved at de ikke er av
typen “hard discount”, altsd butikker med et betydelig mindre vareutvalg. Norske
lavprisbutikker har relativt stort vareutvalg sammenlignet med norske supermarkeder. Et
eksempel pa dette er lavpriskjeden Coop Extra, som i sin profilering kaller seg: “’Billigbutikken

med supermarkedutvalg” (Coop, 2012).

3.4.1 Dagligvarepriser og utvalg

Priser og utvalg i dagligvaremarkedet har betydning for velferd, og er tema som engasjerer
mange. Mye tyder pa at norske matvarepriser er hoyere, og utvalget er darligere, enn i resten av

Europa.

Ifolge tall fra Eurostat fra 2004 var gjennomsnittlige priser for mat og drikkevarer (eksklusive
alkoholholdige) i hele Norden mellom 12 og 42 prosent hgyere enn det europeiske
gjennomsnittet’. Prisene i Norge var, i likhet med prisene pa Island, de hoyeste i Norden. Nar
tallene kontrolleres for forskjeller i skatter, moms og kortvarige prisavslag, er prisene i Norge og

pa Island fremdeles 34 til 36 prosent heyere enn det europeiske gjennomsnittet.

Tall fra 2007 viste at norske dagligvarer (mat og ikke-alkoholholdige drikkevarer) var omlag 50
prosent dyrere enn gjennomsnittet i EU15. Sammenlignet med de andre skandinaviske landene
betalte vi dette dret 39 prosent mer for dagligvarene enn svenskene, og 15 prosent mer enn

danskene.

? Tallene fra Eurostat tar ikke hensyn til kortvarige prisavslag, noe som kan bidra til 4 eke forskjellene.
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I 2008 hadde Norge det
hoyeste prisnivéet pa
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5. 82).° Figur 7: Prisutvikling Europa 2000-2008.
Figuren viser prisnivaet pa dagligvarer i et utvalg av europeiske
land, sammenlignet med gjennomsnittsnivdet i EU 27. Tallene er

matvareprisene ikke uteluk- kontrollert for forskjeller i toll, avgifter, valuta, merverdiavgift og
andre sceravgifter (NOU2011:4, s. 83)

Vi ser av figur 7 at de norske

kende kan forklares med

norske avgifter og landbrukspolitikk. Mulige forklaringer pa forskjellene vi observerer her kan
vaere forskjellige innkjepskostnader og —volum. Heye bruttomarginer i det norske markedet
sammenlignet med de andre landene, samt nasjonale forskjeller i konkurranseniva i

dagligvaremarkedet, kan vere andre mulige forklaringer.

Norske konsumenter bruker imidlertid en relativt liten andel av totale forbruksutgifter pa

matvarer (11,6 %), sammenlignet med konsumentene i andre europeiske land. Dette er et tegn

pa velferd (NOU 2011:4).

En undersekelse fra 2005, gjennomfert pad oppdrag av nordiske konkurransemyndigheter, viste
at Norden generelt hadde betydelig lavere utvalg av dagligvarer sammenlignet med Frankrike.
Norge ligger pa bunn, med et antatt gjennomsnittlig antall dagligvarer pd under halvparten av

det gjennomsnittlige antallet 1 Frankrike (Nordiske konkurransemyndigheter, 2005).

3 Merk at disse tallene ikke kan sammenlignes direkte med tallene fra 2007, fordi det europeiske sammenligningsgrunnlaget er
ulikt.
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3.4.2 Prissamarbeid?

Prisforskjeller mellom land kan skyldes ulik produktivitet, hoyere kostnader og profitt, samt

ulike skatteniva pa produksjon og salg av matvarer.

En annen forklaring péd prisforskjeller kan vaere prissamarbeid. Vi vet fra at muligheten for
vellykket samarbeid avhenger av flere markedsstrukturelle forhold. Dagligvaremarkedet er
konsentrert og har betydelige etableringsbarrierer. Dette taler for at forholdene ligger godt til
rette for samarbeid. Samtidig har markedet mange produkter og utsalgspriser. Dette bidrar til &
skape koordineringsproblemer forbundet med & komme frem til et felles prisniva, noe som gjor
samarbeid vanskeligere. Pa kort sikt vil det alltid lenne seg for den enkelte kjede eller butikk a
sette lavere pris enn samarbeidspris. A lykkes med samarbeid krever derfor omfattende

overvéking og transparens. Det er vanskelig & oppné i et marked med mange produkter.

Frem til midten av 2000-tallet bidro The Nielsen Company til omfattende
informasjonsutveksling 1 dagligvaremarkedet; ukentlige rapporter ga akterene oppdatert
informasjon om konkurrentenes priser. Slike opplysninger muliggjorde prissamarbeid og kunne
potensielt dempe konkurransen. Konkurransetilsynet fastslo 1 2007 at informasjonsutvekslingen
kunne vere i strid med Konkurranseloven. Informasjonsutvekslingen gjennom The Nielsen
Company ble begrenset til & gjelde ferre varer og prisene maétte vare mer aggregert.
Konkurransetilsynet mener at dagligvaremarkedet fortsatt ber overvékes, blant annet pa grunn

av det reduserte konkurransepresset i sektoren (NOU 2011:4, s. 97).
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4. Metode

I dette kapittelet forklarer vi hvilke metoder vi har brukt til innsamling og analysering av data.
Vi starter med & presentere forskningstilnerming og forskningsdesign. Deretter skildres
metodisk tilneerming for datainnsamling. Til slutt fremstilles empirisk metode og presentasjon

av regresjonsanalysen.

4.1 Forskningstilnaerming

Vi har benyttet en deduktiv tilnerming, fordi vi hadde en klar hypotese i forkant av
datainnsamlingen. Dette i motsetning til induktiv tilneerming der det etableres teori etter

innsamling av empiri (Jacobsen, 2005, s. 28; Saunders et al., 2009, s. 41).

Utgangspunktet for utredningen var eksisterende prisingsteori, og utsagn fra ledelsen i REMA
1000. Vi ville undersgke om vare hypoteser stemte med virkeligheten, og om teoretisk
argumentasjon har overferingsverdi til var problemstilling. Vi har foretatt et utvalg med det

formél & generalisere for en populasjon.

En induktiv tilnerming ville for vare formal vart mindre gunstig fordi tiln@rmingen ofte
benytter kvalitativ metode samtidig som utvalget er mindre. Dette ville i vart tilfelle antagelig

medfert at funnene 1 mindre grad ville vart generaliserbare (Saunders et al. 2009, s. 127).

4.2 Forskningsdesign

Med forskningsdesign menes en generell plan over fremgangsmite for & besvare en
problemstilling ved et vitenskapelig arbeid. Det finnes tre typer forskningsdesign: Utforskende,
deskriptiv og forklarende (Saunders et al,. 2009, s. 136-140).

Vi har valgt en deskriptiv tilnerming, i form av en tverrsnittstudie. Dette innebarer at vi
observerer prisvariasjon pd et gitt tidspunkt, til forskjell fra studier med lengre tidshorisont

(Jacobsen, 2005, s. 102).
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Deskriptive undersokelser begrenser seg til & beskrive et emne. Utfordringen ligger i & beskrive
prisvariasjoner basert pa endringer i forklaringsvariabler. Den optimale metoden for & belyse
bade arsak og virkning er en kombinasjon av flere typer forskningsdesign. Tidsmessige

begrensninger har hindret oss fra & gjore dette.

4.3 Datainnsamling

Vi benytter kvantitativ metode med numeriske data. Fordelen med standardisert informasjon er

at det gir lite rom for subjektiv tolkning og pdvirkning i prosessen med datainnsamlingen.

Kvantitativ tilnerming er hensiktsmessig fordi vi ensker & kartlegge prisvariasjoner og har en
klar problemstilling. Metoden gér mer i bredden enn i dybden, da vi underseker et relativt stort

antall enheter (Jacobsen, 2005, s. 31, 62, 132, 134).

4.3.1 Utvalg

Statistisk inferens er prediksjon om en populasjon, basert pd funn i et utvalg av populasjonen
(Keller 2005, s. 5). Utvalget av REMA 1000-butikker er basert pa et enske om geografisk
spredning og & finne tilneermede duopol- og monopolmarkeder i Oslo og Bergen. Butikkene er
av ulik sterrelse, har ulik geografisk lokalisering, og varierende narhet til konkurrerende akterer
og andre REMA 1000-butikker. Vi antar at den tilherende populasjonen for utvalget er samtlige
502 REMA 1000-butikker 1 Norge.

Vi observerte pris direkte pa 37 matvarer i 60 REMA 1000-butikker, fordelt likt mellom Oslo
og Bergen. I den videre utredningen skiller vi ikke mellom markedene i de to byene. Den
enkelte butikk er utgangspunkt for et lokalt marked, der smé& markeder er definert med radius pa

¢én kilometer; store markeder med radius pa tre kilometer.

I utvalget har 30 av totalt 48 REMA 1000-butikker postadresse i Oslo. I Bergen og omegn
samlet vi priser fra 30 av totalt 42 butikker. Bergen og omegn betegnes som Bergen, og bestér
av Sotra, Askey, Laksevag, Loddefjord, Fana, Ytrebygda, Benes, Asane, Sentrum, Landas og
Nattland. I Bergen inkluderte vi butikker utenfor bygrensen, for 4 fé storre geografisk spredning

mellom butikkene. Kun tre av butikkene 1 Bergen er lokalisert 1 sentrum.
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Figur 8: Utvalgte REMA 1000-butikker i Oslo
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Figur 9: Utvalgte REMA 1000-butikker i Bergen
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Variabelnavn

Produkt

Melk

Egg
Romme
Smer

Ost

Brod
Knekkebrad
Appelsiner
Tomat
Agurk
Paprika
Sitron
Brokkoli
Oppvaskpulver
Vaskepulver
Handsape
Ajax
Hvetemel
Sukker

Ris
Havregryn
Fiskesuppe
Kakao
Kyllingfilet
Pizza

Laks
Kjottdeig
Skinke
Norvegia
Makrell
Sjokolade
Chips
Seigmenn
Kvikk Luns;j
Paskeegg
Brus

(6]

igur 10: Handlekurv

Lettmelk 1 1, Q-meierier

Egg L/M 12 stk, Solvinge
Lettromme Tine

Meierismeor 250 gr normalsaltet, Tine
Cottage Cheese original, Tine
Grovbred, billigste

Wasa havre knekkebred, 280 gr
Appelsiner 1 kg

Tomater 1 kg

Agurk pr stk

Rod paprika pr kg

Sitron pr kg

Brokkoli pr stk

Sun extra power,refill

Vaskepulver Blenda Sensitive
Handsape Lano pumpe

Ajax Original flytende

Hvetemel siktet, 1 kg

Sukker 1 kg

Ris, langkornet 10 min, Uncle Bens
Havregryn, lettkokt, Bjern, Axa
Bergensk fiskesuppe, Toro

Kakao, Regia original, Freia
Kyllingfilet naturell, fersk, Solvinge, 650 gr
Pizza Grandiosa biff og lek, Stabburet
Lakselenke frossen, Godehav
Kjoettdeig fersk, Nordfjord, 400 gr
Kokt skinke Gilde 100 gr

Norvegia 1 kg

Stabburet Makrell 170g

Freia melkesjokolade 200 gr
Serlandschips Havsalt 200 gr
Seigmenn, Laban

Kvikklunsj enkel

Freia paskeegg 4-pk

Pepsi Max 1,51

Ringnes pils, boks u/pant 0,5 1
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Vareutvalget i undersekelsen er basert pa handlekurven i VG matbers, som er satt sammen
basert pd SIFOs standardbudsjett over forbruksutgifter ved et nekternt og forsvarlig kosthold
(Dine penger, 2011). Vi antar at VGs handlekurv er representativ for en
gjiennomsnittshusholdning, med 80 dagligvarer fra produktkategoriene meieri/egg,
breod/bakervarer, frukt og grent, vask og hygiene, terrvarer, kjott og fisk, palegg, godteri og
drikkevarer. Samtlige produktkategorier er representert i vart utvalg pa 37 matvarer, heretter

betegnet som handlekurv (se figur 10).

Vi registrerte priser 1 uke 10 1 Oslo og Bergen. Av praktiske &rsaker lot det seg ikke gjore &
innhente alle data pad samme tidspunkt. Vi antar at prisene er uendret innenfor perioden hvor
observasjonene ble gjort, og har ingen holdepunkter for at det ikke er riktig. I Oslo ble
datainnsamlingen gjort fra 27.02.12 til 29.02.12; i Bergen fra 27.02.12 til 05.03.12. I tre
butikker i Bergen ble prisen pa egg i tillegg kontrollert 07.03.12, som folge av feilregistrering.

For bred valgte vi billigste alternativ i kategorien grovbread. For alle andre varer registrerte pris
pa konkrete merkevarer. I tilfeller hvor butikkene kun hadde en alternativ vare registrerte vi
ingen pris. Pris ble observert fra hyllekant sa langt det var mulig. Hyllepris antas & vere nyeste,

oppdaterte pris.

Matvareprisene hos REMA 1000 er ikke tilgjengelige 1 en samlet offentlig oversikt. Det finnes
et fatall varer i tilbudsaviser pa hjemmesiden og i dagspressen. Innhenting av priser gjennom
annonser og tilbudsaviser ville gitt oss tilgang til et begrenset og varierende utvalg. Vi forkastet
derfor denne losningen, til fordel for primardata, som ble innhentet gjennom direkte
observasjon. Dette sikret oss valgfrihet med hensyn til hvilke matvarer og butikker vi

undersgkte, og ga oss oppdaterte og noyaktige observasjoner.

Observasjon av priser pa denne méten er forholdsvis enkelt og rimelig & gjennomfoere. Det er en
fordel 4 ikke vaere avhengige av respondenter; dette har gjort oss uavhengige (Keller 2005, s.

142).

4.3.2 Databehandling

Konkurransevariabelen ble laget ved at vi summerte antall konkurrenter til den enkelte butikk.

Antall konkurrenter ble kartlagt i matriser for de to lokale markedene, inndelt med en radius pa
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henholdsvis én og tre kilometer. Summen av konkurrenter for den enkelte butikk ble deretter
overfort til regnearket med priser. Antall konkurrenter brukes som et uttrykk for
konkurranseintensiteten den enkelte butikken meter 1 det lokale markedet. Utover dette har vi

ingen klassifisering av styrken pa konkurransen.

Vi har tatt utgangspunkt i at enhver butikk innen det avgrensende omrédet representerer en
konkurrent. Dagligvarekjedene tilherer ulike segmenter, som lavpris, narbutikk, supermarked,
stormarked og hypermarked, og blir karakterisert som konkurrent uavhengig av butikkonsept.

REMA 1000 karakteriseres som lavpriskjede.

Omsetningsvariabelen er konstruert ved & multiplisere REMA 1000-butikkens omsetning® med

antall konkurrenter den har 1 det lokale markedet. Vi har at

Markedsomsetning
= (Omsetning REMA 1000 = antall konkurrenter)
+ Omsetning REMA 1000

Omsetningsvariabelen er sjablonmessig, men gir et uttrykk av sterrelsen pé det enkelte lokale

markedet. Omsetningsvariabelen skal kontrollere for ettersperselen i markedet.

4.4 Empirisk metode

I det folgende gir vi en kort beskrivelse av deskriptiv statistikk. Deretter presenterer vi

regresjonsanalysen. Til slutt diskuterer vi problemstillinger knyttet til strukturering av data.

4.4.1 Deskriptiv statistikk

Deskriptiv statistikk beskriver og sammenligner variabler numerisk (Saunders et al., 2009, s.

444). Vi laget deskriptiv statistikk for samtlige produkter i handlekurven, ved & kalkulere antall

* Omsetningstall for butikkene ble innhentet fra hovedkontorene til REMA 1000, i Oslo og Bergen.
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observasjoner, gjennomsnitt, standardavvik, samt maksimum, minimum og differansen mellom

ytterpunktene.

Utarbeidelse av deskriptiv statistikk pa handlekurvniva, 1 tillegg til for produktene, kunne veert
informativt. A gjennomfere dette med mange ufullstendige handlekurver, ville imidlertid skapt
stoy og gjort resultatene mindre sammenlignbare. Vi har derfor valgt & ikke lage deskriptiv

statistikk per handlekurv.

4.4.2 Regresjonsanalyse

Regresjonsanalyse er en statistisk metode for & estimere verdien av en variabel som funksjon av
andre variabler. Regresjonsanalysen avdekker hvorvidt det eksisterer et statistisk forhold

mellom variablene (Keller 2005: 578, 602). Ved multippel regresjon har vi at
y= B0+ lel + BZX2 +...+ kak+8

der y er avhengig variabel, x; X», .., Xx er uavhengige variabler, k er antall uavhengige variabler
og Po. B1. ..., Px er koeffisienter. Den stokastiske variabelen ¢ er et feilledd, og representerer
deler av variasjonen som ikke er observerbar. Det forutsettes at feilleddet er normalfordelt, med
forventning E(¢) lik null og standardavvik (o,.) konstant for alle x. Feilleddene forutsettes & vere

uavhengige (Keller, 2005, s. 613-615, 627).

Det gér frem av ligningen at responsvariabelen () er linert relatert til hver av de uavhengige
variablene (£, fi. ..., [r), som representerer koeffisientene til en rett linje. Effekten pa y av en
forklaringsvariabel er uavhengig av verdien pa de andre forklaringsvariablene (Keller, 2005, s.

665).

Koeffisientene estimeres ved minste kvadraters metode (OLS), og angir regresjonslinjen som
minimerer kvadratsummen av avvikene mellom observasjonene (punktene) og forventet verdi

for observasjonene (linjen). Summen av de kvadrerte avvikene (Sum of Squared Errors, SSE) er

kY
SSE = ZZ(XU — fj)z

j=11i=1
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der x er verdi av den uavhengige variabelen og X er gjennomsnittsverdi for den uavhengige
variabelen. n angir antall observasjoner. k er antall uavhengige variabler. j er populasjon med (j

=1,2,..,k), og 1= 1 angir at det kalkuleres en verdi for y for hver x (Keller 2005, s. 496).

iz (i — 0 —y) _ cov(x,y)
Yii(n -0 var(x)

b1=

by = y—Dbix
Minimeringsproblemet loses i Stata. Verdier for by og b; er gitt ved

y er avhengig variabel og y er gjennomsnittsverdi for avhengig variabel. I teller maéler
kovariansen 1 hvilken grad x og y samvarierer. I nevner beskriver variansen til x hvor mye
tallene avviker fra gjennomsnittet. Hver koeffisient i modellen bestemmes av kovariansen til x

og y, dividert med variansen til x (Ubge, 2004; Keller, 2005, s. 581).

I utredningen benytter vi multippel regresjon for & forklare variasjon i produktpris(elastisitet)

med variasjon i konkurranse og etterspersel. Det gir folgende regresjonsligning
In Pij =q;t+ |31X]-1 + BzX]-Z + Sij

der produktpris (In Pj) er avhengig variabel. De uavhengige variablene er konkurranse (X ]-1) og

ettersporsel (X ]-2). 1 og j indikerer henholdsvis produkt og butikk.

Konstantleddet (o) angir skjeringspunktet mellom regresjonslinjen og y-aksen, det vil si den
gjiennomsnittlige driftsmarginen nar de uavhengige variablene er null. Verdien av konstantleddet
(aj) er produktspesifikk, og varierer ikke mellom ulike butikker. Koeffisientene B; og [
beskriver forholdet mellom produktpris og forklaringsvariablene konkurranse og ettersporsel.
Feilleddet (s;j) indikerer stgy 1 modellen, blant annet grunnet manglende observasjoner (Keller,

2005).
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Vi bruker den naturlige logaritmen av produktpris fremfor & benytte produktpris pa opprinnelig

form. Dette gjor vi for & kunne analysere priselastisitetene direkte.

For hver forklaringsvariabel ma vi bestemme hvorvidt det eksisterer et lineert forhold mellom
forklaringsvariabel og produktpris, nar den andre forklaringsvariabelen ogsa er med 1 modellen.
Verdiene av B; og P, indikerer saledes stigningstall. Fortegnene pa koeffisientene er sentrale;
negative (positive) fortegn pa koeffisientene antyder at produktpris avtar (eker) med okt
konkurranseintensitet og ettersparsel (Keller 2005, s. 637). Vi forventer & finne at okt

konkurranse og ettersporsel vil innvirke negativt pé prisvariabelen.

P-verdien av en test angir “sannsynligheten for d observere noe minst like ekstremt som det vi
har observert, gitt at nullhypotesen er korrekt” (Keller, 2005, s. 333). P-verdien indikerer
sannsynligheten for at den uavhengige variabelen ikke kan forklare noe av produktprisen. En p-
verdi under fem prosent indikerer manglende statistisk signifikans; det impliserer at Hy kan

forkastes og at Hx er sann.

Justert forklaringsgrad (adjusted R?) tar hensyn til storrelsen pa utvalget og antall
forklaringsvariabler, og méler hvor stor andel av variasjon som forklares i forhold til den totale

variasjonen i datamaterialet (Keller, 2005, s. 633).
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5. Statistisk analyse

I denne delen presenterer vi en tredelt analyse. I forste del vurderer vi den deskriptive
statistikken. I andre del presenterer og drefter vi resultater fra regresjonsanalysen. Tredje og

siste del inneholder kommentarer til analysen.

5.1 Deskriptiv statistikk

Den deskriptive statistikken viser at produktprisene varierer mellom butikkene. Hvorvidt
prisene, i henhold til skonomisk teori, varierer med grad av konkurranse som den enkelte butikk

meoter fremgar av regresjonsanalysen som vi vil gjennomga i kapittel 5.2.

5.1.1 Analyse

Antall observasjoner for produktene varierer mellom 46 og 60. At vi ikke har 60 observasjoner

for alle produktene er en ulempe fordi det kan vere en kilde til stoy i modellen.

Variable | Obs Mean Std. Dev. Min Max
_____________ o e
melk | 52 13.64808 .352298 13.3 15.9

egg | 46 32.54131 .9583727 32.4 38.9

romme | 58 15.34828 .2754528 14.7 15.9

smor | 55 24 .33636 .1392622 23.4 24.5

ost | 60 18.83583 .157246 18.77 19.4
_____________ e
brod | 60 17.12667 1.484024 16 23.7
knekkebrod | 57 14.4793 .1137488 14.09 14.6

appelsin | 60 13.24833 2.375377 10 17.5
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tomat

agurk

paprika

sitron

brokkoli

oppvaskpul~r

vaskepulver

handsebe

ajax

hvetemel

sukker

ris

havregryn

fiskesuppe

kakao

kyllingfilet

pizza

laks

kjottdeig

skinke

60

60

21.82567

11.188

2.338003

1.830496

15

10

24.2

59

60

60

60

60

36.26949

12.20717

11.75667

29.35

44.14667

2.473996

4.908589

3.003832

.569716

1.333209

39

17

14

29.5

44 .5

60

60

60

60

60

23.97833

33.19833

12.48

16.444

28.49333

.2387054

.2439031

.0754647

.1687764

.307459

15.62

24.5

33.8

12.5

16.5

28.8

60

59

55

60

58

8.619333

20.43051

32.55091

80.957

40.87086

.0276705

.9443577

1.063689

.3638513

.8094062

19.6

30.4

80.89

38.86

33.7

82.9

41.8

59

59

60

37.49051

32.99492

22.39067

.0293271

.3549757

.2253578

20.9

37.6

34.3

22 .54
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norvegia | 60 102.79 .5973677 99.6 102.9
makrell | 60 16.79467 .4065708 14.7 17
_____________ o o
sjokolade | 59 28.88983 .9202126 25.8 29.8
chips | 58 22.55172 .6936407 21.2 23.5
seigmenn | 58 27.87414 .7756294 26.3 29
kvikklunch | 56 10.18929 .0593252 9.8 10.2
paskeegg | 51 36.9 0 36.9 36.9
_____________ o e e
brus | 60 21.21833 .4184279 20.8 21.9

ol | 58 23.28793 .2317574 22.8 23.5

P4 59 av de 60 produktene har vi funnet variasjon i priser. Sitron har klart hgyest variasjon, med
et standardavvik pa 4,9. Dette betyr at prisen pé sitron varierer mest. Flere produkt har lave
standardavvik. Prisen pa Freia Pdskeegg er klart den mest stabile med et standardavvik pa 0. Her

observerte vi 1 samtlige 51 butikker hvor de hadde denne varen at prisen var kr 36,90.

5.2 Statistisk analyse av regresjon

5.2.1 Funn ved konkurranse innen én kilometers radius

Med konkurranse og omsetning i markedet innen én kilometers radius som forklaringsvariabler
observerer vi at et flertall av produktene har en koeffisient med negativt fortegn for
konkurransevariabelen. Av de 21 produktene hvor konkurransekoeffisienten synes & ha negativ
innvirkning pa pris, er det fem produkter som 1 tillegg har gode p-verdier. Dette gjelder tomat,
paprika, sitron, brokkoli og Kvikk Lunsj. Signifikante negative koeffisienter tyder pa at

produktene prises lokalt.
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Fire produkter har positive koeffisienter kombinert med gode p-verdier. Dette indikerer at
produktprisen vil gke med ekt konkurranse innen én kilometer. Produktene er fiskesuppe, pizza,
laks og sjokolade. Hvetemel har i tillegg en relativt lav p-verdi, pa 0,093, men dette er likevel

ikke under kravet pa 0,05.

Et flertall av produktene (27 av 37) har heye p-verdier for konkurranse. Dette indikerer at
forklaringsvariabelen konkurranse ikke er statistisk signifikant, altsé at produktprisen ikke kan
forklares basert pa konkurranse. Egg er produktet med farrest observasjoner (46), noe vi tror
kan bidra til en heyere p-verdi. For de resterende produktene med heye p-verdier er antall
observasjoner 55 og heyere, og vi antar derfor at for i observasjoner ikke kan forklare disse p-

verdiene.

Ni av de 37 produktene har hoye p-verdier og lave konkurransekoeffisienter. En lav koeffisient
definerer vi som en koeffisient som gir en maksimalt prisekning pd 0,1 prosent for en marginal
okning av antall konkurrenter i det lokale markedet. De ni produktene som oppfyller disse
kravene har koeffisienter som gir prisekninger mellom 0,01 og 0,1 prosent ved en marginal
okning av antall konkurrenter. Havregryn og Seigmenn har den laveste ekningen med 0,01

prosent. Ris, kakao og skinke har den hoyeste gkningen med 0,1 prosent.

For omsetningsvariabelen har ni produkter negative koeffisienter. Av disse er det bare laks som
1 tillegg har en god p-verdi. Brokkoli, pizza og Kvikk Lunsj har gode p-verdier, men positive
koeffisienter, hvilket tyder pa at prisene stiger med okt omsetning i markedet. Melk, appelsin,
kjettdeig og Makrell i tomat har relativt lave p-verdier pd henholdsvis 0,06, 0,082, 0,057, 0,062
og 0,067.
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Variabelnavn Produkt Konstant ':35:: P-verdi konk. Koeff. oms. P-verdioms Justert R? ’;’;
Melk Lettmelk 1 1, Q-meierier 2,597 -0,000 0,875 0,000 0,006 0,225 51
Egg Egg L/M 12 stk, Solvinge 3,486 20,002 0,369 0,000 0,867 20,020 46
Remme Lettromme Tine 2,724 0,001 0,291 0,000 0,374 0,068 57
Smer Meierismer 250 gr normalsaltet, Tine 3,192 0,001 0,142 0,000 0,376 0,005 54
Ost Cottage Cheese original, Tine 2,936 -0,001 0,222 0,000 0,321 -0,007 59
Bred Grovbred, billigste 2,826 0,002 0,718 0,000 0,373 -0,019 59
Knekkebrad Wasa havre knekkebred, 280 gr 2,671 -0,000 0,824 0,000 0,193 0,012 56
Appelsiner Appelsiner 1 kg 2,526 -0,008 0,496 0,000 0,082 0,027 59
Tomat Tomater 1 kg 3,126 -0,018 0,013 -0,000 0,989 0,152 59
Agurk Agurk pr stk 2,396 -0,017 0,104 0,000 0,119 0,019 59
Paprika Red paprika pr kg 3,616 -0,012 0,013 0,000 0,820 0,135 58
Sitron Sitron pr kg 2,602 -0,086 0,003 0,000 0,666 0,180 59
Brokkoli Brokkoli pr stk 2,499 -0,084 0,000 0,001 0,010 0,278 59
Oppvaskpulver Sun extra power, refill 3,378 -0,001 0,695 0,000 0,598 -0,031 59
Vaskepulver Vaskepulver Blenda Sensitive 3,785 -0,000 0,837 0,000 0,724 -0,033 59
Handsape Héndsépe Lano pumpe 3,179 -0,001 0,216 0,000 0,813 0,005 59
Ajax Ajax Original flytende 3,502 0,001 0,197 -0,000 0,460 -0,004 59
Hvetemel Hvetemel siktet, 1 kg 2,524 -0,001 0,093 0,000 0,152 0,018 59
Sukker Sukker 1 kg 2,803 0,000 0,658 -0,000 0,125 0,019 59
Ris Ris, langkornet 10 min, Uncle Bens 3,344 0,001 0,157 0,000 0,268 0,125 59
Havregryn Havregryn, lettkokt, Bjem, Axa 2,153 0,000 0,542 0,000 0,671 -0,005 59
Fiskesuppe Bergensk fiskesuppe, Toro 2,995 0,007 0,021 0,000 0,902 0,147 58
Kakao Kakao, Regia original, Freia 3,466 0,002 0,432 0,000 0,101 0,127 55
Kyllingfilet Kyllingfilet naturell, fersk, Solvinge, 650 gr 4,394 0,000 0,172 -0,000 0,254 0,000 59
Pizza Pizza Grandiosa biff og lek, Stabburet 3,702 0,004 0,007 -0,000 0,683 0,163 57
Laks Lakselenke frossen, Godehav 3,624 0,000 0,026 -0,000 0,015 0,079 58
Kjettdeig Kjettdeig fersk, Nordfjord, 400 gr 3,492 -0,000 0,766 0,000 0,057 0,063 58
Skinke Kokt skinke Gilde 100 gr 3,106 0,001 0,165 -0,000 0,938 0,024 59
Norvegia Norvegia | kg 4,634 -0,000 0,512 -0,000 0,837 -0,013 59
M akrell Stabburet Makrell 170g 2,816 -0,003 0,141 0,000 0,062 0,029 59
Sjokolade Freia melkesjokolade 200 gr 3,356 0,005 0,026 -0,000 0,366 0,066 58
Chips Serlandschips Havsalt 200 gr 3,104 -0,001 0,696 0,000 0,067 0,049 57
Seigmenn Seigmenn, Laban 3,323 0,000 0,957 0,000 0,567 -0,023 57
Kvikk Luns Kvikklunsj enkel 2,322 -0,001 0,003 0,000 0,031 0,122 55
Paskeegg Freia paskeegg 4-pk 3,608 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 51
Brus Pepsi Max 1,51 3,047 0,001 0,536 0,000 0,195 0,065 59
[7]] Ringnes pils, boks u/pant 0,5 1 3,150 -0,001 0,157 0,000 0,696 0,013 57

Figur 11: Funn ved konkurranse innen én kilometers radius
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5.2.2 Funn ved konkurranse innen tre kilometers radius

Vi finner liten variasjon i regresjonsresultatene betinget av den geografiske avgrensningen. Den
storste forskjellen ligger 1 justert forklaringsgrad. Med konkurranse innen ¢én kilometers radius
er det kun brokkoli som har en relativt hoy justert forklaringsgrad (= 28 %). Med tre kilometers
radius har tomater og Bergensk fiskesuppe justert forklaringsgrad pa =~ 26 og 24 %. Brokkoli har
den klart heyeste justerte forklaringsgraden pad = 43 %. Dette utgjer en forbedring,

sammenlignet med de justerte forklaringsgradene under én kilometers radius.

Med utgangspunkt i markedet innen tre kilometers radius har 19 produkter negativ
konkurransekoeffisient. Av disse har bare fem produkter p-verdier under 0,05. Tre produkter har
relativt lave p-verdier, pa henholdsvis 0,06 (smer), 0,07 (agurk) og 0,08 (hvetemel). Bdde agurk
og hvetemel har negativ konkurransekoeffisient, i tillegg til den relativt lave p-verdien. Totalt
sett mener vi derfor at det er grunnlag for & si at p-verdiene forbedres noe nar vi tar

utgangspunkt i konkurranse innen tre kilometer.

Tomat, paprika, sitron, brokkoli og Kvikk Lunsj har negativ konkurransekoeffisient samt god p-
verdi for konkurranse, bdde med konkurranse innen én og tre kilometer. Disse resultatene ma

derfor kunne sies a vere solide.

Ytterligere fire av produktene har lave p-verdier kombinert med en positiv

konkurransekoeffisient. Dette indikerer at gkt konkurranse gir okt pris.

Ni av de 37 produktene har lave positive koeffisienter for konkurranse, og tilherende gode p-
verdier. Remme har den heyeste prisekningen, for marginal ekning i antall konkurrenter, pa 0,1
prosent. Kylling og havregryn har den laveste prisekningen pé 0,001 prosent. Melk har 1 tillegg

en relativt lav koeffisient, og vil oppleve en marginal prisekning pa 0,4.

Omsetningsvariabelen har tre produkter med gode p-verdier. Kjottdeig har i tillegg en p-verdi pd
0,051, hvilket ma kunne sies & vare godt. Ingen av disse produktene har negative koeffisienter
for omsetning. Elleve produkter har en negativ omsetningskoeffisient, men ingen av disse

produktene har 1 tillegg en tilstrekkelig lav p-verdi.
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Variabelnavn Produkt Konstant llf::::lf(f: P-verdi konk. Koeff. oms. P-verdi oms. Justert R’ t;:
Melk Lettmelk 1 1, Q-meierier 2,596 0,000 0,718 0,000 0,041 0,086 51
Ege Egg L/M 12 stk, Solvinge 3,489 -0,002 0,220 0,000 0,741 0,010 46
Remme Lettromme Tine 2,721 0,001 0,132 0,000 0,536 0,040 57
Smer Meierismeor 250 gr normalsaltet, Tine 3,189 0,001 0,047 0,000 0,900 0,047 54
Ost Cottage Cheese original, Tine 2,935 0,000 0,712 0,000 0,432 -0,024 59
Bred Grovbred, billigste 2,837 -0,002 0,638 0,000 0,594 -0,029 59
Knekkebred Wasa havre knekkebred, 280 gr 2,673 0,000 0,368 0,000 0,402 -0,017 56
Appelsiner Appelsiner 1 kg 2,517 -0,001 0,860 0,000 0,126 0,012 59
Tomat Tomater 1 kg 3,193 -0,016 0,000 0,000 0,418 0,259 59
Agurk Agurk pr stk 2,430 -0,011 0,086 0,000 0,251 0,022 59
Paprika Rad paprika pr kg 3,654 -0,010 0,000 0,000 0,620 0,226 58
Sitron Sitron pr kg 2,810 -0,063 0,000 0,000 0,896 0,215 59
Brokkoli Brokkoli pr stk 2,715 -0,062 0,000 0,000 0,092 0,431 59
Oppvaskpulver Sun extra power, refill 3,378 -0,001 0,520 0,000 0,414 -0,021 59
Vaskepulver Vaskepulver Blenda Sensitive 3,787 -0,001 0,570 0,000 0,528 -0,026 59
Héndsape Héndsépe Lano pumpe 3,179 0,000 0,366 0,000 0,712 -0,021 59
Ajax Ajax Original flytende 3,500 0,001 0,087 0,000 0,629 0,019 59
Hvetemel Hvetemel siktet, 1 kg 2,524 0,000 0,100 0,000 0,128 0,028 59
Sukker Sukker 1 kg 2,803 0,000 0,931 0,000 0,312 -0,011 59
Ris Ris, langkornet 10 min, Uncle Bens 3,341 0,001 0,139 0,000 0,096 0,104 59
Havregryn Havregryn, lettkokt, Bjern, Axa 2,153 0,000 0,353 0,000 0,910 -0,014 59
Fiskesuppe Bergensk fiskesuppe, Toro 2,969 0,007 0,001 0,000 0,441 0,242 58
Kakao Kakao, Regia original, Freia 3,471 -0,001 0,689 0,000 0,071 0,028 55
Kyllingfilet Kyllingfilet naturell, fersk, Solvinge, 650 gr 4,394 0,000 0,410 0,000 0,315 -0,013 59
Pizza Pizza Grandiosa biff og lek, Stabburet 3,695 0,003 0,002 0,000 0,832 0,150 57
Laks Lakselenke frossen, Godehav 3,624 0,000 0,032 0,000 0,057 0,065 58
Kjettdeig Kjettdeig fersk, Nordfjord, 400 gr 3,490 0,000 0,606 0,000 0,052 0,068 58
Skinke Kokt skinke Gilde 100 gr 3,105 0,001 0,154 0,000 0,882 0,006 59
Norvegia Norvegia 1 kg 4,635 0,000 0,353 0,000 0,522 0,003 59
Makrell Stabburet Makrell 170g 2,819 0,002 0,116 0,000 0,065 0,039 59
Sjokolade Freia melkesjokolade 200 gr 3,337 0,004 0,004 0,000 0,807 0,140 58
Chips Serlandschips Havsalt 200 gr 3,098 0,000 0,788 0,000 0,047 0,061 57
Seigmenn Seigmenn, Laban 3,316 0,001 0,561 0,000 0,342 0,002 57
Kvikk Lunsj Kvikklunsj enkel 2,323 -0,001 0,006 0,000 0,060 0,113 55
Paskeegg Freia paskeegg 4-pk 3,608 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 51
Brus Pepsi Max 1,51 3,045 0,001 0,478 0,000 0,176 0,031 59
o1 Ringnes pils, boks u/pant 0,5 1 3,150 -0,001 0,094 0,000 0,425 0,016 57

Figur 12: Funn ved konkurranse innen tre kilometers radius
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5.2.3 Analyse

Vi deler funnene vare inn i tre grupper:

(1) Negative signifikante koeffisienter

(2) Koeffisientene har lave positive verdier som ikke er signifikante
3) Andre funn

Negative signifikante koeffisienter

Med signifikante og negative koeffisienter tyder det pa at produktet prises lokalt, altsd at pris
avtar med ekt konkurranse i det lokale markedet. Tomat, paprika, sitron, brokkoli og Kvikk
Lunsj har negativ konkurransekoeffisient og god p-verdi i begge regresjonene. Dette indikerer at

disse produktene prises lokalt.
Koeffisientene har lave positive verdier som ikke er signifikante

Lave, positive konkurransekoeffisienter og gode p-verdier indikerer at prising settes nasjonalt.

Begge regresjonene indikerer at dette gjelder ni av de 37 produktene.
Andre funn

Frukt og grennsaker skiller seg ut ved at denne gruppen har en overvekt av signifikante negative

koeffisienter, sammenlignet med de andre produktgruppene.

Freia Pdskeegg er det eneste produktet som har koeffisienter lik null. Dette skyldes at samtlige
butikker med dette produktet hadde pris lik kr 36,90. Ettersom det ikke er noen variasjon i
prismaterialet for Freia Paskeegg er det heller ikke mulig & angi koeffisienter eller p-verdi.

Prisen er konstant i alle observasjoner, hvilket indikerer at produktet prises nasjonalt.

Freia Paskeegg er et sesongbasert produkt som selges for og under péske. Utsagn fra
Reitangruppens markedsdirektor Lars Kristian Lindberg (VG, 2011) ga oss forventninger om &

finne betydelige lokale prisvariasjoner pd sesongbaserte produkt. Funnene vare er imidlertid
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motsatt av hva Lindbergs uttalelser skulle tilsi. En forklaring pa dette kan vere at ettersperselen
etter produktet er lik 1 alle butikkene vi har undersegkt. Dette virker imidlertid usannsynlig. Fordi
vi vet at de ulike butikkene meater forskjellig grad av konkurranse (jf. konkurransevariabelen)

skulle dette alene bidradd til variasjoner i pris.

5.2.4 Analyse av total handlekurvpris

1020.003

1010.00@

1000.003

990.008

980.008

970.008

TotalprisHullthandlevognl®

960.000

950.00@

940.00@

& & F \®Q§> \Q,@’@ . \o\@ S EF S F S ® & Qb">® \&4@ & é&‘@ F LSS @ &L
ST EE TSI FIF TS VTS E &
€W N4 & & £ o€ W S v & & ® &

o & NS éeé W NN &
N \)(\

Butikker@ed®ullthandlevogni

Figur 13: Prisvariasjon med fullstendige handlekurver.

Blant butikkene i utvalget har vi funnet relativt store variasjoner i totale handlekurvpriser. Deler
av dette skyldes at mange butikker mangler produkter, men ogsa blant butikkene hvor samtlige

priser er observert eksisterer det vesentlig variasjon.

Under halvparten (27) av butikkene vi besgkte hadde samtlige produkter. I resten av oppgaven
vil vi referere til dette som “full handlekurv”. Den rimeligste, fulle handlekurven fant vi i
Universitetsgata 1 Oslo, med pris pa kr 967,04. Den dyreste handlekurven koster kr 1010,48 og
kommer fra Godvik 1 Bergen. Differansen mellom dyreste og billigste handlekurv er kr 43,44,

Dette tilsvarer en forskjell pé cirka 4,5 prosent.
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Prisen pa handlekurven fra Sofienberg ligger omlag midt mellom heyeste og laveste pris pa full

handlekurv, og er derfor valgt som benchmark i den videre sammenligningen.

De fleste fullstendige handlekurvene har priser som ligger over benchmark. Vi ser av figur 14 at

fire butikker har handlekurver med en pris under benchmark.

Figur 14: Spredning i pris med fullstendige handlekurver
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For & studere handlekurvpriser i butikkene der handlekurven er ufullstendig, altséd hvor vi ikke

har prisobservasjoner for samtlige 37 produkter, benytter vi global matching.

Global matching inneberer at vi sammenligner alle produktene som den enkelte butikken har
felles med benchmark. Eksempelvis mangler butikken i Haukelandsveien ol, meierismor og
Kvikk Lunsj. Da sammenligner vi den totale handlekurvprisen fra Haukelandsveien med
benchmarkhandlekurv, fratrukket priser for produktene som Haukelandsveien mangler. Da blir
justert pris for benchmark lik full benchmarkhandlekurv minus ol, meierismer og Kvikk Luns;.
Pa den maten kan vi foreta en direkte sammenligning mellom de to for & finne spredning. Vi
lager en individuell benchmarkhandlekurv for den enkelte butikk, basert pa hvilke

prisobservasjoner vi mangler.

Figur 15 viser spredningen i handlekurvpris i butikkene med ufullstendig handlekurv. Vi
sammenligner total handlekurvpris med justert benchmarkhandlekurv. Som figuren viser ligger

de fleste handlekurvprisene mellom ti og 20 kroner over benchmark.

Ved hjelp av global matching kan vi ogsd sammenligne alle handlekurvene, uten at de
manglende observasjonene utgjor et problem. For handlekurvene som mangler observasjoner
bruker vi da differansen mellom handlekurvpris og justert benchmark, mens for de komplette

handlekurvene bruker vi differansen mellom handlekurvpris og alminnelig benchmark.
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Figur 15: Spredning i handlekurvpriser med ufullstendig handlekurv.
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Figur 16: Spredning i handlekurvpriser

Vi ser at flertallet av handlekurvene har en totalpris som ligger over benchmark, mens om lag en tredjedel av handlekurvene har

lavere totalpris enn benchmark. Det er klar spredning i priser
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5.3 Kommentarer til utredningen

I hvilken grad vi er i stand til & generalisere pa bakgrunn av funnene, har betydning for
utredningens validitet, definert som uttrykk for empiriens gyldighet og relevans (Jacobsen 2005:
19). Fordi den totale populasjonen er alle REMA 1000-butikker i Norge, er det uklart om
empiriske funn fra utvalg i Oslo og Bergen er representative for andre deler av landet. Trolig vil
forskjeller 1 konkurranseintensitet og etterspersel mellom storbyer og mindre tettsteder pavirke
prisingen 1 lokale markeder. Derfor antar vi at overferingsverdien 1 hovedsak er begrenset til

storre byer. Vi tror at funnene kan ha overferingsverdi til andre lavpriskjeder.

Regresjonen gir ikke klare funn for alle produktene. Flere produkter har verken negative
signifikante koeffisienter eller koeffisienter med lave positive verdier som ikke er signifikante.

En mulig arsak til dette kan vaere at prisene ikke varierer systematisk.

REMA 1000 er en ren lavpriskjede. Dette kan innebare at det i storst grad er andre
lavprisakterer, som Kiwi og Prix, som er direkte konkurrenter av REMA 1000. Hvis REMA
1000 i hovedsak konkurrerer med andre lavprisbutikker kunne vi potensielt fatt mer tydelige

resultater ved 4 utelukkende studere disse butikkene.

I registreringen av den enkelte REMA 1000-butikkens konkurrenter har vi ikke registrert andre
REMA 1000-butikker. Dette kan ha bidratt til & gi oss et mindre fullstendig bilde av den enkelte

butikkens konkurrenter, og derfor svekket undersokelsen.

Ved kvantitativ metode md man vare bevisst faren for selv & definere hva som er relevant i
innsamlingen (Jacobsen, 2005). Det kan derfor ha pévirket utredningen at vi valgte & ta
utgangspunkt 1 VGs handlekurv. Kjedene presser prisene spesielt pa disse varene, for a sikre at
kjeden kommer godt ut 1 VGs matvarebers. Dette kan ha betydning for modellen ved at prisene
vi har i handlekurven er “kunstig lave”. A inkludere varer som ikke er med i VGs handlekurv

kunne potensielt gitt mer solide funn.

Mindre tydelige resultater pd brod kan vare et resultat av at vi ikke har registrert pris pd en

konkret merkevare, men billigste brad 1 kategorien “grovbred”. Dette skaper mulige feilkilder:
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Som observaterer kan vi ha ulik oppfatning av hva som defineres som grovbred, og butikkene

kan ha varierende og lokalt utvalg av bred.

Vi har ikke benyttet metodetriangulering, som er kombinasjon av kvantitativ og kvalitativ
metode (Jacobsen, 2005, s.136). Med mer tid til disposisjon ville vi anvendt
metodetriangulering ved & utfere en kvalitativ studie, blant nekkelpersoner i
dagligvaremarkedet, for datainnsamlingen. Dette ville gitt oss et bedre informasjonsgrunnlag for
utforming av den kvantitative undersekelsen. Metodetriangulering kunne potensielt forbedret

undersokelsen.

Modellen vi anvender tar utgangspunkt i to kjeder som selger produktene sine i et felles
duopolmarked og hvert sitt monopol. De fleste butikkene i utvalget har konkurrenter innen én
kilometers radius, og samtlige har konkurrenter innen tre kilometers radius. Virkeligheten er
altsa forskjellig fra den enkle modellen. Dette kan pévirke i hvilken grad resultatene vare vil

veare 1 trdd med forventninger basert pa modellen.

Valget av forklaringsvariabler, og om vi har lykkes med & kontrollere for markedssterrelse og

ettersporsel pa en tilfredsstillende mate, kan ogsa ha hatt innvirkning pé funnene vére.

For videre studier av emnet tror vi det vil vare interessant & studere og sammenligne flere
kjeder, gjerne over et storre geografisk omride. A undersoke prisene pi flere produkter,

potensielt over en lengre tidsperiode kunne ogsé vert hensiktsmessig.

5.3.1 Forskningsetisk vurdering

Forskningsetikk handler om & opptre moralsk og ansvarsfullt i prosessen med innsamling,
lagring og prosessering av data, analyse og presentasjon av funn (Saunders et al. 2009: 184). Vi

opplevde ingen betydelige forskningsetiske problemstillinger forbundet med utredningen.



70

6. Sammendrag og konklusjon

Hovedformélet har vert & undersske om REMA 1000 bruker lokal eller nasjonal prising. I
tillegg har vi undersgkt under hvilke omstendigheter henholdsvis lokal og nasjonal prising er

mest lennsomt.

Hypotesen har vert at prisene i REMA 1000 avtar med okt lokal konkurranse, altsd at

produktene prises lokalt.
Ho: B = 0. Prisvariasjon kan ikke forklares med variasjon i konkurranse.
Ha: B # 0. Prisvariasjon kan forklares med variasjon 1 konkurranse.

Vi studerte om prisene i et utvalg av REMA 1000-butikker pavirkes av variasjoner i
konkurranse, ved hjelp av kvantitativ metode. En konstruert variabel for markedsomsetning ble

brukt for & kontrollere for ettersporsel.

Med utgangspunkt i Dobson og Waterson (2008, 2005ab) laget vi en modell som viser nér det er
lonnsomt & velge lokal prising og nar det er lennsomt & velge nasjonal prising. Hvilken metode
som er mest lennsom avhenger av markedssterrelse og graden av substituerbarhet mellom

produktene. Dette samsvarer med empiri presentert av Dobson og Waterson (2008, 2005ab).

Vi undersekte pris pd 37 produkter i 60 REMA 1000-butikker. Funnene indikerer at fem
produkter prises lokalt og ni produkter blir priset nasjonalt. For de resterende produkter har vi

ikke entydige funn.

Vi observerte prisforskjeller, pa enkeltprodukter og handlekurver, bédde innad i Bergen og Oslo,
og mellom de to byene. Forskjellene fremgér ved & se pd datasettet, og bekreftes av deskriptiv
statistikk. Det er lite variasjon 1 regresjonsresultatene betinget av den geografiske

avgrensningen.

Vi finner indikasjoner pa at REMA 1000 bruker bide lokal og nasjonal prising.
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8. Appendix

8.1 Adresser for butikkene i utvalget

REMA 1000

Askoy
Danmarksplass
Dreggen
Eidsvég
Fanatorget
Fjosanger
Godvik
Haukelandsveien
Helleveien
Kjokkelvik
Kjerreidviken
Kleppesto
Kleverhuset
Kokstad
Laksevég senter
Lynghaugparken
Marikollen
Midttun

Morvik
Myrholtet
Nattland
Nygard
Sartorparken
Skjold
Skogsvég
Spectrum

Ulset
Wergeland
Xhibition
Agotnes

Adresse

Juvikflaten, 5300 Kleppesto
Fjesangerveien 32c, 5054 Bergen
Dreggsalmenningen 10, 5003 Bergen
Ervikveien 11, 5106 @vre Ervik
Aurdalslia 10, 5253 Sandsli
Straumeveien 3, 5073 Bergen
Alvehaugen 2, 5179 Godvik
Haukelandsveien 1, 5009 Bergen
Sendre Qyjorden 75, 5038 Bergen
Nedbergeveien 7, 5178 Loddefjord
Kjerreidviken 1, 5141 Fyllingsdalen
Holmedalen 2, 5300 Kleppesto
Strandgaten 13, 5013 Bergen
Kokstadvegen 15, 5257 Kokstad
Kringsjaveien 83-89, 5847 Bergen
Dag Hammerskjoldsvei 1, 5144 Fyllingsdalen
Slettestolsvegen 24, 5136 Mjelkeraen
Sanddalsringen 1, 5225 Nesttun
Slettevikvegen 1, 5124 Ulset
Myrholtet 131, 5142 Fyllingsdalen
Nattlandsveien 126, 5094 Bergen
Gravdalsveien 4, 5164 Laksevag
Gjerterudvegen 4, 5353 Straume
Odinsvei 61, 5221 Nesttun

Skoge, 5382 Skogsvag

Folke Bernadottesvei 44, 5147 Fyllingsdalen
Hesthaugveien 16, 5119 Ulset
Fagerdsveien 2, 5067 Bergen
Sméstrandgaten 3, 5808 Bergen
Skjaergardsvegen 1384, 5363 Agotnes



77

REMA 1000

Arnebritveien
Bjerke

Bjoerndal

Bryn

Christian Kroghsgate
Furuset

Hauketo

Ila

Industrigaten
Kalbakken
Kjelsés
Lambertseter
Majorstuen
Mogata

Nedre Rommen
Pilestredet

Ryen

Sofienberg
Sporveisgaten
Rosenhoff

Roa Naringspark
Skeidbanen

Sogn

Thorvald Meyersgate
Trelastgérden
Ulsrud
Universitetsgata
Veitvet

Vinderen
Veakeroveien

Adresse
Arnebratveien 159, 0771 Oslo
Trondheimsveien 275, 0589 Oslo
Slimeveien 6, 1277 Oslo
Ole Deviks Vei 6, 0666 Oslo
Christian Krohgsgt. 1, 0186 Oslo
Trygve Lies Plass 1, 1051 Oslo
Hauketoveien 8, 1266 Oslo

Waldemar Thranes Gate 25, 0171 Oslo

Industrigata 45, 0357 Oslo
Trondheimsveien 391, 0953 Oslo
Kjelsdsveien 160, 0411 Oslo
Cecilie Thoresensvei 1, 1153 Oslo
Serkedalsveien 1a, 0369 Oslo
Mogata 5, 0464 Oslo

Nedre Rommen 1, 0988 Oslo
Pilestredet Park 31, 0176 Oslo
Enebakkveien 154b, 0680 Oslo
Trondheimsveien 47, 0560 Oslo
Sporveisgata 31, 0354 Oslo
Konghellegata 10, 0569 Oslo
Aslakveien 18, 0753 Oslo
Kjelsasveien 7, 0488 Oslo

Rolf E Stenersens Allé 26, 0858 Oslo
Thorvald Meyers Gate 23, 0555 Oslo
Platousgate 31-33, 0190 Oslo
Ostmarkveien 27, 0687 Oslo
Universitetsgata 7, 0164 Oslo
Veitvetveien 8, 0596 Oslo
Holmenveien 1, 0374 Oslo
Vakeroveien 114d, 0383 Oslo
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8.2 Observerte priser

Butikk
Helleveien
Ulset
Marikollen
Morvik
Eidsvag
Dreggen
Haukelandsveien
Wergeland
Nattland
Midttun
Skjold
Fanatorget
Kokstad
Myrholtet
Spectrum
Lynghaugparken
Kjerreidviken
Danmarksplass
Godvik
Sartorparken
Skogsvag
Agotnes
Kleppests
Askay
Figsanger
Kigkkelvik
Nygard
Laksevag senter
Klgverhuset
Xhibition
Bjgrndal
Hauketo
Lambertseter
Ryen
Ulsrud
Bryn
Furuset
Nedre Rommen
Kalbakken
Veitvet
Bjerke
Skeidbanen
Kjelsas
Sogn
Vinderen
Arnebratveien
Rea Neeringspark
Veekergveien
Majorstuen
Sporveisgaten
Industrigaten

Christian Kroghsgate

Trelastgarden
Mogata

lla

Sofienberg
Rosenhoff

Thorvald Meyersgate

Universitetsgaten
Pilestredet Park

MIN pris
MAX pris
DIFF MAX-MIN

Dato

27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27022012
27.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
05.03.2012
05.03.2012
27.02.2012
27022012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27022012
27.02.2012
27.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
29022012
29.02.2012
29.02.2012
29.02 2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012

Melk Egg

13,70

13,70
13,70
13,70

13,70
13,40
13,70
13,70
13,70
13,40
13,70

13,70
13,70
13,70

13,40
13,40
13,70
13,70
13,70
13,30
13,70
13,70
13,70
13,70

13,70
13,70
13,40

13,70
13,70
13,40
13,70
13,40
13,70
13,30

13,30
13,40
13,40
13,70
13,40
13,70
13,70
13,70
13,70
13,70
13,70
13,70
15,90
13,70
13,40
13,70
13,30
13,70

13,30

15,90
2,60

32,40
32,40
32,40

32,40

32,40
32,40
32,40

32,40
32,40

32,40

32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40

32,40
38,90
32,40
32,40

32,40

32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40

32,40
32,40
32,40
32,40

32,40
32,40

32,40

32,40
32,40
32,40
32,40
32,40
32,40

32,40

38,90
6,50

Réamme
15,20
15,20
15,20
15,20
15,90
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20
15,20

15,20
15,50
14,70
15,50
15,80
15,50
15,50
15,20
15,20
15,20
15,50
15,80
15,50
14,70
15,50

15,90
15,80
15,80
15,50
15,50
15,80
15,50
15,50
15,50
15,80
15,50
15,80
15,50
14,70
15,50

14,70

15,90
1,20

Smar
24,30
24,30
24,30
24,30
2430
24,30

24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,30
24,50
23,40
24,30

24,30
24,30
24,30
24,40
24,30
24,30

24,30
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,30
24,30

24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40
24,40

23,40

24,50
1,10

Ost
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,90
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,90
18,78
18,78
19,30
18,78
19,40
18,78
18,78
18,78
18,90
18,90
18,78
19,30
18,78
19,40
19,30
18,78
18,87
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,78
18,77
18,78
18,78
18,78
18,77
18,78

18,77

19,40
0,63

Brod
19,00
19,00
19,00
16,00
16,00
16,00
16,00
21,890
19,00
18,00
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
19,00
19,00
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
16,00
21,00
16,00
16,00
16,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
23,70
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00

16,00

23,70
7,70

Knekke-

brad
1450
14,50
14,50
14,50
1450
14,50
14,50
1450
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50

14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,60
14,50
14,50
14,60
14,50
14,60
14,50
14,50
14,60
14,50
14,12
14,50
14,60
14,50
14,00

14,21
14,50
14,12
14,50
14,60
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,50
14,56
14,12

14,09
14,60
0,51

Appelsin Tomat Agurk Paprika Sitron

10,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
17,50
17,50
17,48
17,50
17,50
17,50
17,50
17,50
17,50
17,48
12,00
17,50
12,00
12,00
12,00
17,46
12,00
12,00
17,50
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
12,00
17,48
12,00
12,00
12,00

10,00

17,50
7,50

24,20
24,20
24,20
2420
24,20
24,20
24,20
24,20
24,20
24,20
24,20
2420
24,20
2420
21,60
24,20
24,20
24,20
24,20
24,20
24,20
2420
24,20
2420
24,20
24,20
24,20
24,20
24,20
15,00
19,86
19,30
19,83
19,86
19,30
19,80
19,90
20,00
19,86
19,86
19,86
19,86
19,86
19,90
19,30
19,86
19,90
19,86
19,86
19,86
19,86
19,90
19,83
20,00
19,83
19,86
19,83
19,83
19,38
19,83

15,00
24,20
9,20

10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
12,30
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
10,50
14,96
14,96
14,96
14,96
14,90
14,90
14,96
14,96
15,00
14,96
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
10,00
1496
10,00

10,00

15,00
5,00

39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
39,00
36,90
36,90
36,90
36,90
39,00

33,91
33,91
33,01
33,91
33,91
33,91
33,01
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,01
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,01
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91
33,91

33,91

39,00
5,09

17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
17,00
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
10,96
6,96
6,96
6,96
10,96
9,91
6,96
6,96
6,69
6,96
6,96
901
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96
6,96

6,69

17,00
10,31
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Butikk
Helleveien
Ulset
Marikollen
Morvik
Eidsvag
Dreggen
Haukelandsveien
Wergeland
Nattland
Midttun
Skjold
Fanatorget
Kokstad
Myrholtet
Spectrum
Lynghaugparken
Kjerreidviken
Danmarksplass
Godvik
Sartorparken
Skogsvag
Agotnes
Kleppestg
Askay
Fjgsanger
Kjokkelvik
Nygard
Laksevag senter
Klgverhuset
Xhibition
Bjgrndal
Hauketo
Lambertseter
Ryen
Ulsrud
Bryn
Furuset
Nedre Rommen
Kalbakken
Veitvet
Bjerke
Skeidbanen
Kjelsas
Sogn
Vinderen
Arnebritveien
Rga Neeringspark
Veekergveien
Majorstuen
Sporveisgaten
Industrigaten

Christian Kroghsgate

Trelastgarden
Mogata

lla
Sofienberg
Rosenhoff

Thorvald Meyersgate

Universitetsgaten
Pilestredet Park

MIN pris
MAX pris
DIFF MAX-MIN

Dato

27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
283.02.2012
2802 2012
28.02.2012
2302 2012
2802 2012
28.02.2012
28.02.2012
25302 2012
2802 2012
28.02.2012
283.02.2012
28.02.2012
2802 2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
05.03.2012
05.03.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
2302 2012
2802 2012
28.02.2012
283.02.2012
25302 2012
2802 2012
28.02.2012
283.02.2012
28.02.2012
2802 2012
28.02.2012
29.02.2012
29.02. 2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02. 2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012

Brokkoli
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
14,00
12,90
14,00

9,00
13,70
13,65
13,65
13,65
13,70
13,70
13,70
13,65
14,00
13,70

7,50

7.50

7,50

7,50

7,50

7.50

7,50

7,50
11,90

7.50

7,50

7,50

7.50

7,50

7,50

7,50

7.50

7,50

7,50

7.50

7,50
14,00
6,50

Oppvask- Vaske-

pulver
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
79,50
27,50
29,50
29,50
79,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
79,50
29,50
29,50
29,50
27,00
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
27,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
29,50
79,50
29,50
29,50
29,50
27,00
29,50

27,00

29,30
2,50

pulver
44,50
4450
44,50
44,50
4450
4450
44,50
39,20
4450
4450
44,50
4450
4450
44,50
44 50
4450
4450
44,50
4450
4450
44 50
44,50
4450
44,50
44,50
44,50
4450
44,50
44,50
44,50
4450
44,50
44,50
4450
4450
4450
39,20
4450
4450
44,50
44 50
4450
4450
44,50
44,50
44,50
39,20
44,50
4450
4450
44,50
44,50
44 50
44,50
44,50
44,50
4450
4450
39,20
4450

39,20
44,50
5,30

Hand-

sebe  Ajax

24,50
24,50
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
24,50
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
24,50
23,90
23,90
24,50
2450
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
24,50
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
2450
23,90
24,50
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90
23,20
23,90
23,90
23,90
23,90
23,90

23,20
24,50
1,30

33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
31,50
33,20
33,50
33,20
33,20
33,20
33,40
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,20
33,40
33,20
33,20
33,20
33,80
33,50

31,50

33,80
2,30

Hvete-
mel
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,20
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,20
12,50
12,50
12,50
12,20
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,50
12,20
12,50

12,20
12,50
0,30

Sukker Ris

16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,30
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
15,62
16,30
16,50
16,30
16,50
16,30
16,50
16,50
16,50
16,50
16,30
16,50
16,50
16,30
16,50
16,50
16,30
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
16,50
15,62
16,50
16,50
16,50
16,30
16,50

15,62

16,50
0,88

28,30
28,30
38,30
38,30
28,30
28,30
38,30
28,30
28,30
28,30
38,30
28,30
28,30
38,30
38,30
28,30
28,30
38,30
28,30
28,30
28,30
28,30
28,30
28,30
38,30
38,30
28,30
28,30
38,30
28,30
28,80
28,80
28,80
28,80
28,80
28,80
38,80
28,30
28,80
38,80
38,80
28,80
28,50
28,80
28,80
28,80
27,50
28,80
28,80
28,80
38,80
28,80
28,80
28,80
28,80
28,80
28,80
28,80
37,50
28,80

27,50

28,80
1,30

Havre-
gryn
8,61
861
261
2,68
8,61
8,60
861
8,61
8,61
861
861
8,60
8,60
2,61
8,60
8,60
8,60
2,61
8,61
861
8,60
8,61
8,60
861
261
8,60
8,60
8,60
8,60
8,60
8,61
868
861
8,68
8,68
861
2,61
8,60
8,68
2,61
2,61
861
8,68
8,61
8,61
861
8,61
8,68
8,68
861
261
8,61
8,61
861
861
8,61
8,61
861
8,68
8,68

8,60
8,68
0,08

Fiske- Kylling-
suppe Kakao filet
1960 3230 80,89
1960 3230 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
1960 3230 80,89
19,60 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 30,40 80,89
1960 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
1960 3230 80,89
1960 3230 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30 20,89
1960 3230 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
1960 3230 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30  B0,89
1960 3230 80,89
1960 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
19,60 32,30 80,89
1960 3230 80,89
19,60 32,30 80,89
21,50 30,60 80,89
19,60 3370 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 3040 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 3370 80,89
1960 3230 80,89
19,60 33,70 80,89
19,60 33,70 82,90
21,50 3370 80,89
21,50 80,89
21,30 30,60 80,89
21,50 30,40 80,89
21,50 3370 80,89
21,50 33,70 80,89
21,30 3040 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 80,89
21,50 80,89
21,50 33,70 80,89
21,50 82,90
21,50 33,70 80,89
21,50 3370 80,89
21,50 30,60 80,89
21,50 33,70 80,89
19,60 30,80 80,89
33,70 80,89
19,60 30,40 80,89
21,50 33,70 82,90
1,%0 3,30 2,01



80

Butikk
Helleveien
Ulset
Marikollen
Morvik
Eidsvag
Dreggen
Haukelandsveien
Wergeland
Nattland
Midttun
Skjold
Fanatorget
Kokstad
Myrholtet
Spectrum
Lynghaugparken
Kjerreidviken
Danmarksplass
Godvik
Sartorparken
Skogsvag
Agotnes
Kleppesta
Askoy
Figsanger
Kjokkelvik
Nygérd
Laksevag senter
Klgverhuset
Xhibition
Bjgrndal
Hauketo
Lambertseter
Ryen
Ulsrud
Bryn
Furuset
Nedre Rommen
Kalbakken
Veitvet
Bjerke
Skeidbanen
Kjelsds
Sogn
Vinderen
Arnebratveien
Rea Neeringspark
Vaekergveien
Majorstuen
Sporveisgaten
Industrigaten

Christian Kroghsgate

Trelastgarden
Mogata

lla

Sofienberg
Rosenhoff

Thorvald Meyersgate

Universitetsgaten
Pilestredet Park

MIN pris
MAX pris
DIFF MAX-MIN

Dato

27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28022012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
05.03.2012
05.03.2012
27.02.2012
27022012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
28.02.2012
28022012
28.02.2012
28022012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
29.02.2012
28022012
29.02.2012
29022012
29.02.2012
29022012
29.02.2012
29022012
29.02.2012

Pizza laks  Kjottdeig Skinke

40,10
40,10
40,10
40,10
40,10

40,10
40,10
40,10
41,80
40,10
40,10
40,10
40,10
41,80
40,10
40,10
40,10
40,10
41,80
40,10
40,10
40,10
40,10

40,10
40,10
40,10
41,60
40,10
41,57
41,57
41,57
41,57
41,57
41,57
41,80
40,10
40,00
41,80
41,57
41,57
41,60
41,57
38,86
41,57
41,60
41,57
41,57
41,57
41,80
41,57
41,57
41,57
41,57
41,57
41,80
41,57
40,35
41,57

38,86
41,30
2,94

37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,50
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,54
37,50
37,50
37,50
37,50
37,40
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,48
37,54
37,54
37,48
37,48
37,48
37.48
37,48
37.48
37,48
37,48
37,50
37,60
37,48
37,48
37,54
37,48
37,50
37,48
37,48
37,48
37,48
37,50
37,48
37.48
37,48
37.48
37,48
37,48

37,48
37,60
37,54

37,40
37,60
0,20

32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
34,30
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90

34,30
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
34,30
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90
34,30
32,90
32,90
32,90
32,90
32,90

32,90
34,30
1,40

22,30
22,52
22,30
22,30
22,30
22,30
20,90
22,30
22,52
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,30
22,26
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,30
22,54
22,52
22,54
22,52
22,52
22,52
22,54
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52
22,52

20,90
22,54
1,64

MNorvegia Makrell Sjokolade Chips Seigmenn Kvikklunch Paskeegg

102,30
102,90
102,30
102,90
102,90
102,50
102,90

99,60
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,90
102,50
102,90
102,50
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,90
102,50
102,90
102,50
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,90
102,30
102,90
102,30
102,90
102,50
102,90
102,30
102,90
102,30

99,60

99,60
102,30
3,30

16,80
16,40
16,80
16,80
16,90
16,80
16,80
16,80
16,90
16,80
16,80
16,80
16,80
16,80
16,30
16,80
16,30
16,80
16,80
16,80
16,80
16,80
16,80
16,90
16,80
16,30
16,80
16,90
14,80
16,78
16,96
17,00
16,96
17,00
17,00
16,96
16,96
16,80
16,40
16,96
17,00
16,96
16,40
17,00
16,96
17,00
16,96
17,00
17,00
16,96
16,96
16,96
16,96
17,00
16,96
17,00
16,96
16,96
14,70
17,00

14,70
17,00
2,30

28,40
29,80
28,40

28,40
28,40
28,40
28,40
29,80
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
29,80
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
28,40
27,80
28,40
29,80
29,80
29,80
25,80
29,80
27,80
25,80
28,40
28,40
28,50
29,80
29,80
29,80
29,80
29,80
29,80
28,50
29,80
29,80
29,80
29,80
29,80
29,80
29,80
29 80
29,80
29,80
29,80
28,50
29,80

25,80
29,80
4,00

22,00
23,50
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
21,80
23,50
22,10
23,50
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
21,20
23,50
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
22,10
23,20
23,20
23,20
23,20
23,20
23,20
23,20
23,50
23,50
21,80

23,20
23,50
22,00
22,00
23,50

23,50
22,00
21,20
23,20
23,20
23,20
23,00
23,20
23,20
22,00
23,20
21,20
23,20

21,20
23,50
2,30

27,40
28,70
27,40
27,40
27,40
27,40
27.40
27,40
26,60
27,40
26,80
27,40
27,40
27,40
28,70
27.40
27,40
27.40
27,40
27,40
27,40
27,40
27,40
27,40
27.40
27,40
26,80
27,40

27,40
28,70
29,00
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
27,40
27,40
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
28,70
26,30
28,70
28,70
28,70
28,70
26,60
28,70
26,60

26,30
28,70

26,30
29,00
2,70

10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20

10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20

10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20

10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,00
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20
10,20

9,80

9,30
10,20
0,40

36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90

36,90

36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90

36,90
36,90
36,90
36,90
36,90

36,90
36,90

36,90
36,90
36,90
36,90

36,90

36,90
36,90
36,90
36,90
36,90
36,90

36,90
36,90
0,00

Brus
20,90
21,90
20,90
20,20
20,90
20,90
20,90
21,90
21,90
20,80
20,90
20,90
20,90
2190
20,90
20,90
20,90
20,90
21,90
21,10
21,10
20,80
2190
20,90
20,90
20,90
20,90
20,90
21,10
20,90
21,10
21,40
21,10
21,10
21,90
21,90
21,90
20,90
20,90
20,80
21,40
21,10
21,40
21,10
21,10
21,10
21,10
2190
21,90
21,10
21,90
21,10
21,90
21,90
21,10
21,90
21,00
21,10
20,80
20,80

20,80
21,90
1,10

23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40

23,40
22,80
22,90
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40

23,40
23,40
23,40
23,40
22,90
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
22,80
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
23,40
22,80
23,40
23,40
23,40
23,40
22,80
22,90
23,50
22,90
23,40
22,90
23,40
23,40
23,50
22,80
23,40
22,80
23,40
22,80
23,40

22,80
23,50
0,70
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8.3 Pris per handlekurv

Butikk
Helleveien
Ulset
Marikollen
Meorvik
Eidsvag
Dreggen
Haukelandsveien
Wergeland
Nattland
Midttun
Skjold
Fanatorget
Kokstad
Myrholtet
Spectrum
Lynghaugparken
Kjerreidviken
Danmarksplass
Godvik
Sartorparken
Skogsvag
Agotnes
Kleppestg
Askay
Fjgsanger
Kjgkhkelvik
Nygard
Laksevag senter
Klgverhuset
Xhibition
Bjorndal
Hauketo
Lambertseter
Ryen
Ulsrud
Bryn
Furuset
Nedre Rommen
Kalbakken
Veitvet
Bjerke
Skeidbanen
Kjelsds
Sogn
Vinderen
Arnebratveien
Roa Neeringspark
Veaekergveien
Majorstuen
Sporveisgaten
Industrigaten

Christian Kroghsgate

Trelastgarden
Mogata

lla

Sofienberg
Rosenhoff

Thorvald Meyersgate

Universitetsgaten
Pilestredet Park

Dato

27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
28.02.2012
28022012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28022012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
01.03.2012
05.03.2012
05.03.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
27.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
28.02.2012
29022012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012
29.02.2012

Konk.  Konk.

T @ o B s s WD WD D kOO R U R R R R R WO W R WD O R DR RN WO R WD DN NMWE NSO

o
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989
891
988
989
949
939
967
838



