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Sammendrag

I denne utredningen har det blitt gjennomfert empiriske undersekelser av prisstrategier 1
Kiwi og REMA 1000. For & avdekke hvorvidt kjedene benytter lokale eller nasjonale
prisstrategier har vi samlet inn 2572 priser i totalt 16 Kiwi- og REMA 1000-butikker 1
Hordaland. Det er lagt stor vekt pa forklaring av metode for datainnsamling, da liknende

undersekelser 1 liten grad er utfert tidligere.

Resultater fra undersgkelsene analyseres 1 henhold til teori om lokale og nasjonale
prisstrategier i kjeder. Vi finner at Kiwi i hovedsak har en nasjonal prisstrategi. Vare
undersekelser viser at kasseprisene pa tvers av undersgkte Kiwi-butikker i Hordaland er like.
Dette er i trad med uttalelser fra Kiwis ansatte og hovedkontor. REMA 1000 hevder derimot
at deres priser tilpasses den lokale konkurransesituasjonen. I en omfattende prisundersegkelse
var prisene pa mange varer forskjellige i undersekte REMA 1000-butikker.
Oppfoelgingsundersgkelser av REMA 1000 ble utformet for & avdekke en eventuell lokal
tilpasning, og vi finner at fa priser i REMA 1000 tilpasses tilbud hos narliggende
konkurrenter i Hordaland. Basert pd utsagn fra ansatte og hovedkontor, tror vi at priser i

storre grad tilpasses lokale konkurranseforhold i andre geografiske omrader.
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1. Introduksjon

Konkurransen om & vere billigst 1 det norske dagligvaremarkedet er hard. Lavprisakterene
folger hverandres priser tett, og priser endres fra dag til dag (Andersen og Johannessen,
2013). De to sterste butikkonseptene Kiwi og REMA 1000 har de siste arene knivet om a
veaere billigst pd VGs matbers. Gjennom media hevder Kiwi-sjef Jan Paul Bjerkey at Vi vil
aldri akseptere at Rema er billigere!”. REMA 1000 hevder pa den andre siden at ”det som er
viktigst for oss er at det skal vare billigst & handle hos Rema — uansett hvor du bor”
(Buggeland, 2013, ss. 21-22). Men hva slags prisstrategier har Kiwi og REMA 1000

egentlig, og pa hvilken mate tilneermer de seg konkurransesituasjonen?

En mulig strategi er at kjedene setter like priser i1 hele landet. En slik strategi vil 1 denne
utredningen bli referert til som en nasjonal prisstrategi. Alternativt kan de velge en lokal
prisstrategi, som innebarer at priser tilpasses den lokale konkurransesituasjonen og kan
variere fra butikk til butikk innenfor en kjede. P4 denne maten kan kjedene benytte seg av
muligheten til & sette heoyere priser i markeder med mindre konkurranse. Dette resulterer
imidlertid 1 hard priskonkurranse og lavere priser 1 markeder med mer konkurranse. Dersom
kjedene velger en lokal prisstrategi, kan det fore til at det er billigere for en forbruker & gjore
handleturen i et annet geografisk omrdde med hardere priskonkurranse — til tross for at
forbrukeren handler hos samme kjede. Kjedenes valg av prisstrategi har dermed bade
betydning for forbrukerne og kjedene selv, og vi finner det interessant & utforske dette

videre.

Utredningen vil besvare om Kiwi og REMA 1000 har lik tilnerming til prissetting. Dette

utforskes ved & underseoke om kjedene bruker en lokal eller en nasjonal prisstrategi.

1.1 Problemstilling
Vi gnsker & besvare folgende problemstilling:

Har Kiwi og REMA 1000 en lokal eller nasjonal prisstrategi, og hva kan veere drsaken til at

de eventuelt velger forskjellig?

For & svare péd dette har det blitt gjennomfert flere empiriske undersgkelser i Hordaland. I

utgangspunktet ble det gjennomfert en omfattende undersekelse av 2224 priser 1 seks Kiwi-



butikker og seks REMA 1000-butikker. I tillegg har butikkansatte samt Kiwi og REMA
1000 sine hovedkontor vart behjelpelige med informasjon om prisstrategiene til de to
lavprisakterene. For & kunne gjore analyser pd et bedre grunnlag, ble det gjennomfert
oppfelgingsundersekelser for bade Kiwi og REMA 1000. Her ble tilegnet kunnskap fra
hovedundersegkelsen utnyttet, og ytterligere 348 priser undersgkt. Teori om rasjonalet bak en
lokal og en nasjonal prisstrategi vil presenteres for & analysere resultatene fra

undersokelsene.

Ved gjennomfering av prisundersegkelsene har utforming av varekurven vert spesielt viktig,
slik at resultatene ikke skulle farges av andre prisundersegkelser. Innspill fra akterer som
kunne tenkes & ha interesse for utfallet av resultatene har blitt vurdert omstendelig for & sikre

en riktig fremstilling av prisstrategiene til Kiwi og REMA 1000.

1.2 Formal

Formalet med utredningen er & gi et bilde av de underliggende prisstrategiene til Kiwi og
REMA 1000, og belyse hvorvidt kjedene benytter en lokal eller en nasjonal prisstrategi. Vi
onsker at vére resultater vil vare til nytte for norske konkurransemyndigheter, forskere,
lavprisakterene selv, og andre interesserte. Utredningen er skrevet kortfattet og konkret for a

gjore resultatene mest mulig tilgjengelig for leserne.

1.3 Utredningens struktur

En innfering 1 det norske dagligvaremarkedet gis 1 kapittel 2. Kapittel 3 presenterer teori om
lokale og nasjonale prisstrategier. Kapittel 4 tar for seg metoden benyttet og vurderinger tatt
1 forbindelse med prisundersekelsene. Resultater og funn fra de empiriske undersgkelsene av
Kiwi og REMA 1000 presenteres 1 kapittel 5 og 6. I kapittel 7 kobles teori og empiri
sammen gjennom en analyse av de to kjedenes prisstrategier. Kapittel 8 oppsummerer funn

og gir avsluttende kommentarer.



2. Det norske dagligvaremarkedet

2.1 Dagligvaremarkedet i Norge

Den totale omsetningen i dagligvarehandelen var i 2012 i overkant av 148,1 milliarder
norske kroner eksklusiv MVA. Ved utgangen av 2012 var det totalt 3917 dagligvarebutikker
1 Norge (Nielsen, 2013, ss. 2-3). Butikkene er i hovedsak fordelt pd de fem kjedene
NorgesGruppen, REMA 1000, ICA, Coop og Bunnpris. De fire forste kjedene blir omtalt
som paraplykjeder (Pettersen 2013, ss. 7-8) og hadde en samlet markedsandel pa 96,3 % i
2012 (Nielsen 2013, s. 4). Bunnpris karakteriseres som en detaljistkjede (Pettersen 2013, s.
7) og hadde i 2012 en markedsandel pa 3,7 % (Nielsen 2013, s. 3). Figur 2.1 nedenfor viser
markedsandeler for de fem kjedene. I tillegg finnes det noen fi vavhengige butikker. Disse
representerer en ubetydelig andel av dagligvaremarkedet (Pettersen, 2013, s. 9) og blir derfor

ikke omtalt ytterligere.

Bunnpris, 3,7 %

Coop, 23,3 %

N

\

Figur 2.1: Markedsandeler i det norske dagligvaremarkedet ved utgangen av 2012 (Nielsen,
2013, 5. 3)

Hver av de fem kjedene har ett eller flere butikkonsepter. Butikkonseptene som hadde mer
enn 0,8 % markedsandel ved utgangen av 2012 (Nielsen, 2013, s. 4) er presentert i Tabell 2.1

nedenfor.



Kjede REMA 1000 Norgesgruppen |Coop ICA Norge Bunnpris
REMA 1000 Kiwi Coop Prix Rimi Bunnpris
Butikk- Meny Coop Mega ICA Supermarked
TS Spar/Eurospar |Coop Obs! ICA Neer
Joker Coop Marked ICA Maxi
Centra/Ultra Coop Extra

Tabell 2.1: Butikkonsepter fordelt pa kjeder (Nielsen, 2013, s. 4)

ICA sine butikkonsepter er endret siden denne inndelingen ble laget av Nielsen. I dag bestar

ICA av de tre butikkonseptene Rimi, ICA Supermarked og Matkroken (ICA, 2013).

2.2 Konkurranseparametere

Dagligvareaktorene benytter ulike konkurranseparametere for & differensiere seg 1
konkurransen om kundene. Noen parametere kan endres forholdsvis lett, mens andre
parametere er vanskeligere for hver enkelt butikk & endre. PQRS er konkurranseparametere
som blir ansett for & vere relativt enkle & endre. PQRS omfatter pris (Price), kvalitet (Quality
of products), varesortiment (Range of products) og serviceniva (Service levels). I tillegg
finnes det andre konkurranseparametere slik som lokalisering, butikkutseende,
ferskvaredisker, renhetsgrad, parkeringsfasiliteter og &pningstider (Stanley, 2008, s. 49). 1
Norges offentlige utredning (NOU) om mat, makt og avmakt (2008, s. 30) forklares det at
ogsd omdemme og effektivitet er viktige konkurransefaktorer. Fokuset i denne utredningen

er pa pris som konkurranseparameter.

2.3 Konsentrasjon i dagligvaremarkedet

For & beregne konsentrasjonen 1 det norske dagligvaremarkedet legger vi markedsandelene
til hver kjede til grunn (fremfor & bruke butikkonseptenes andeler). Dette gjores fordi NOU
(2011, s. 31) hevder det avgjerende er hvem som kontrollerer butikkonseptene.
Butikkonseptene under for eksempel NorgesGruppen er ikke i direkte konkurranse med

hverandre.

Verktoyet Herfindahl-Hirschman-indeksen (HHI) er et mal for konsentrasjon i et marked.

Konsentrasjonen 1 dagligvaremarkedet regnes ut pd folgende méate (Brekke, 2008, s. 9):
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n
Inp = z (my)?
i=1

derm; = % X100 er bedrift 7 sin markedsandel.

Ved innsetting av markedsandelene til de respektive kjedene 1 det norske

dagligvaremarkedet finner vi HHI-verdien:
Iyur = 38,5% +12,3% + 23,3% 4 22,22 4 3,72 ~ 2683

Markeder som har en Herfindahl-Hirschman-indeksverdi over 2000 er & regne som svert
konsentrerte (NOU, 2011, s. 32), og det norske dagligvaremarkedet er folgelig svert
konsentrert. Denne heye HHI-verdien reflekterer at fa akterer har mye markedsmakt
(Brekke, 2008, s. 9). Konsentrasjonen av markedsmakt i det norske dagligvaremarkedet
betegnes av Rasmussen og Reidarson (2007, s. 55) som den sterkeste i Europa. Den haye
konsentrasjonen kan svekke konkurransen 1 dagligvaremarkedet fordi det oker
sannsynligheten for konkurransedempende samarbeid og andre konkurransedempende

strategier mellom dagligvareakterene (NOU, 2011, s. 13).

At akterene har en viss markedsmakt er en forutsetning for & kunne sette nasjonale priser.
Dersom det er svaert mange og kun sma akterer i markedet, vil HHI-verdien ga mot 0. Med
mange sma akterer 1 markedet er det sterk konkurranse og priser vil vare gitt. Slik vil en
nasjonal prisstrategi i praksis ikke vare et alternativ, ettersom akterene ikke kan pavirke
priser da de har ubetydelige markedsandeler. I det norske dagligvaremarkedet har imidlertid

flere aktorer markedsmakt. Nasjonale prisstrategier vil derfor vaere mulig for akterene.

2.4 Nasjonale og lokale markeder

Det kan argumenteres for at konkurransen i dagligvaremarkedet bade foregér pa et lokalt og
et nasjonalt niva. Mange konkurranseparametere bestemmes nasjonalt, til tross for at

konkurransen i stor grad foregér i de lokale markedene.

Profil og posisjonering til de enkelte butikkonseptene bestemmes nasjonalt. I tillegg settes
pris ut til forbruker i1 stor grad pd et nasjonalt niva. Dette skjer indirekte ved at
handlingsrommet til den enkelte butikk begrenses gjennom fastsettelse av nasjonale

maksimalpriser og sentralt bestemte innkjepspriser (Konkurransetilsynet 2009, s. 116).
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Paraplykjedene avgjor gjennom sitt eierskap hvilken prisprofil, servicegrad og
ferskvareprofil de enkelte butikkonseptene skal ha (Konkurransetilsynet, 2009, s. 115). Det
etableres ogsd et obligatorisk grunnsortiment for hvert butikkonsept pa et nasjonalt niva.
Grunnsortimentet inkluderer blant annet paraplykjedens egne merkevarer (EMV). I tillegg
foregér en rekke markedsferingstiltak pa et nasjonalt niva. De sentrale kjedekontorene har
stor innflytelse pa etablering og avvikling av butikker i de lokale markedene. Etablering av
en butikk 1 et lokalt marked krever tilgang til grossist- og distribusjonstjenester. Tilgang til
slike tjenester kommer gjennom paraplykjeden, og er en forutsetning for & etablere et
regionalt butikkonsept. Dette forer videre til at bestemmelser som skjer nasjonalt pavirker
strukturen 1 de lokale markedene (NOU, 2011, s. 31). Det kan dermed argumenteres for at

dagligvareakterene opptrer 1 et nasjonalt marked.

P4 den andre siden kan det hevdes at konkurransen foregér i de lokale markedene dersom det
tas utgangspunkt i forbrukernes valg av butikk. Forbrukerne handler gjerne 1 sin lokale
butikk. Andre konkurranseparametere slik som lokale varer, service, kvalitet, apningstider og
tilgjengelighet 1 de lokale markedene bestemmes lokalt (NOU, 2011, s. 33). Paraplykjedene
bestemmer kun det obligatoriske grunnsortimentet sentralt. Lokalt er det derfor rom for at
hver enkelt butikk kan pavirke vareutvalget ved & velge varer fra et frivillig og regionalt
sortiment. Til en viss grad kan den enkelte butikk ogsd bestemme vareplassering og lokal

markedsforing (Konkurransetilsynet 2009, s. 116).

Konkurransen i det norske dagligvaremarkedet foregar altsa bade pa et nasjonalt og et lokalt
niva, fordi bransjestruktur og de ulike konkurranseparameterne har en nasjonal og en lokal

dimensjon.

2.5 Valgte aktarer

Fra 2005 til 2012 har lavpriskjedenes andel av total omsetning 1 dagligvaremarkedet okt fra
46,9 % til 57,4 % (Nielsen, 2013, s. 4). Ettersom lavpriskjedene har sterst andel av total

omsetning samt har et stort fokus pa pris, ensket vi & underseke dette segmentet ytterligere.

Kiwi og REMA 1000 er de to butikkonseptene med sterst markedsandel 1 det norske
dagligvaremarkedet. Ved utgangen av 2012 hadde Kiwi og REMA 1000 markedsandeler pa
henholdsvis 16,0 % og 22,2 % (Nielsen, 2013, s. 4). De siste arene har det ogsé vaert Kiwi og
REMA 1000 som har knivet om & vinne VGs matbers (Buggeland, 2013, s. 21). Kiwi og
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REMA 1000 sitt fokus pé pris gjennom reklame og media gjeor det interessant & underseke
prisstrategiene i nettopp disse to kjedene. Kiwi har innfoert prislefte pa nekkelhullsprodukter
og hevder blant annet at de alltid vil ”sldss for & ha de laveste prisene pa
nekkelhullsprodukter” (Kiwi, 2013). REMA 1000 har de siste drene fokusert pa at ’det er
sluttsummen pé kassalappen som teller”. Priskonkurransen mellom disse to akterene er hard,
og vi ensket derfor & undersgke nermere hvilke prisstrategier Kiwi og REMA 1000 benytter

1 kampen om kundene.

2.5.1 Kiwi

Kiwi er eid av NorgesGruppen, som er en av de store grupperingene i det norske
dagligvaremarkedet. Kiwis omsetning var 1 2012 23,5 milliarder norske kroner. Ved
utgangen av 2012 bestod butikkonseptet av totalt 550 butikker i Norge (NorgesGruppen,
2013, ss. 5-6). Kiwi-butikkene har mellom 3500 og 4300 varelinjer (Pettersen, 2013, s. 13).

I NorgesGruppens arsrapport (2013, s. 6) skrives det at ”Kiwi skal fremsta i folks bevissthet
som den mest positive og aggressive lavpriskjeden. Prisprofilen plasserer kjeden blant de to
billigste 1 landet, og billigst pa sikt.” Det fremkommer videre at Kiwi-kjeden ved siden av
lave priser har en ”sterk posisjon hos barne-familier, pd frukt og grent, nekkelhullvarer,

lange dpningstider og gode beliggenheter” (NorgesGruppen 2013, s. 6).

2.5.2 REMA 1000

REMA 1000 er eid av Reitangruppen (Pettersen 2013, s. 17). I lopet av 2012 genererte
kjeden en omsetning pd 32,9 milliarder norske kroner. REMA 1000 hadde totalt 505
butikker 1 Norge ved utgangen av 2012 (REMA 1000, 2013, s. 5). Kjeden har et krav om at
alle butikker skal ha minst 2500 varelinjer. De fleste REMA 1000-butikker har imidlertid
mellom 5000-6000 varelinjer (Pettersen, 2013, s. 16).

I REMA 1000 sin arsrapport fremkommer det at nekkelelementene 1 butikkidéen er
“kvalitet, laveste prisnivd og hyggelige og dyktige folk”. Det skrives at ’produktsortimentet
skal besta av varer med hey kvalitet til lave priser”. REMA 1000 har ogsa laget sitt eget
begrep, “kuttisme”. Dette innebzrer at alle REMA 1000 sine medarbeidere aktivt skal
arbeide for & kutte kostnader. P4 denne maten vil de indirekte ske REMA 1000 sin
konkurransekraft (REMA 1000, 2013, s. 4).
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3. Lokal eller nasjonal prisstrategi — hva bor
kjedene velge?

Dette kapittelet tar utgangspunkt 1 Dobson og Watersons artikkel om lokale og nasjonale
prisstrategier (2005). Dobson og Waterson argumenterer for at mange detaljister opererer
nasjonalt, mens konkurransen i stor grad foregar i lokale markeder. Slik er det ogsa i det
norske dagligvaremarkedet der akterene opptrer bade pa et lokalt og nasjonalt nivd. Dobson
og Waterson sper om det vil vaere mest lennsomt for en kjede & sette priser i henhold til
lokale markedsforhold (lokal prisstrategi), eller a sette like priser som gjelder for alle kjedens
butikker (nasjonal prisstrategi). I kapittel 7 vil grunnidéene fra denne teorien benyttes til &
analysere prisstrategiene til Kiwi og REMA 1000. Dette har til hensikt & gi okt forstaelse av

rasjonalet bak de to kjedenes valg av prisstrategi.

3.1 Analytisk rammeverk

Modellen tar utgangspunkt i en kjede som opererer i alle lokale markeder i1 et land. I
rammeverket bestdr landet av X (>2) separate lokale sluttbrukermarkeder. Kjeden (C)
betjener alle disse markedene. I modellen antas det at det finnes to typer markeder: store,
konkurranseutsatte markeder og mindre markeder wuten konkurranse. 1 hvert
konkurranseutsatte marked meter kjeden en uavhengig lokal detaljist (/), slik at disse
markedene utgjor lokale duopoler. Det finnes D (<X) lokale duopoler der det konkurreres pa
pris (Bertrand-konkurranse). I de mindre markedene har kjeden lokale monopoler (M). I
modellen benevnes duopolmarkedene # = 1, ..., D, og monopolmarkedene k = 1 + D, ..., X.
Denne todelingen av markeder fanger opp at lokale markeder varierer i1 henhold til

ettersporsel, antall akterer og konkurranseintensitet.

Det antas at ettersperselen er lik innenfor hver av de to markedstypene, men forskjellig pa
tvers. Akterene har full informasjon om markedet. Til tross for at tilbudet til forbruker er
forskjellig, har ikke kjeden en etterspoarsels- eller kostnadsfordel overfor den uavhengige
detaljisten. Det antas at det pd tvers av markedene verken finnes etterspersels- eller
kostnadskoblinger, og at profitt dermed kan separeres mellom markedene. Driftskostnadene
er identiske for kjeden og den uavhengige detaljisten. I tillegg antas det 1 modellen at

akterene har en konstant enhetskostnad og en marginalkostnad lik null.



14

Med en lokal prisstrategi (L) vil kjedens monopolpris vere avhengig av ettersporsel i
monopolmarkedene (). I duopolmarkedene er prisen avhengig av konkurranseintensitet ().

Monopolpris og duopolpris er gitt ved henholdsvis

x
m (=L — —
™ (=pbi=7) ae(0,1)
1-y
p? <E Pen = Pih = 53— y> y €(0,1)

Dersom o = 1 (ettersperselen er identisk 1 monopolmarkedene og duopolmarkedene) og
y = 0 (ingen konkurranse i duopolmarkedene), vil prisen 1 de to markedstypene vere lik
1/2. Dersom y gar mot 1 (svert hoy konkurranseintensitet) vil pris gd mot marginalkostnad,
som i modellen antas & vare lik null. Dette kan skje dersom det er mange akterer i markedet

og markedskonsentrasjonen er svart lav.

Med en nasjonal prisstrategi (N) vil kjedens pris vare lik 1 alle markeder. Den nasjonale
prisen avhenger av konkurranseintensitet (y), etterspersel 1 monopolmarkedene (), samt

antall duopolmarkeder (D) og monopolmarkeder (M). Den er gitt ved

A=-»IDQ2+y)+2aM1 +y)]
D(4—-y?)+4M(1 —y?)

N _
c =

p

Béde D og M inngar i uttrykket for nasjonal pris. Disse kan erstattes med parameteren y som
angir kjedens andel monopolmarkeder av totalt antall markeder (4 = M/X). Den nasjonale

prisen avhenger dermed av kjedens andel monopolmarkeder ().

Med en lokal prisstrategi (L) vil kombinert profitt for kjeden pa tvers av alle markeder vere
avhengig av konkurranseintensitet 1 duopolmarkedene (y) og ettersporsel 1

monopolmarkedene (). Kjedens profitt ved en lokal prisstrategi er gitt ved

D X
D(1—7y) Ma?
Hé=z”éh+ zﬂék= >+
] o A+y)2-vy) 4

Med en nasjonal prisstrategi (N) vil profitt for kjeden pa tvers av alle markeder vere

avhengig av etterspersel 1 monopolmarkedene (), konkurranseintensitet (y), samt antall
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duopolmarkeder (D) og monopolmarkeder (M). Kjedens kombinerte profitt fra

duopolmarkedene og monopolmarkedene er gitt ved

D X
B _@-pO+MUA-y))2+y)D + 2aM(1 +y)]?
= ), WAL A =PDE—y?) +4MA -y

h=1

D og M inngar i profittutrykkene for en lokal og en nasjonal prisstrategi. For a gjere
sammenlikning av uttrykkene enklere, kan D og M ogsa her erstattes av parameteren u

(andel monopolmarkeder).

Det vil vaere mest lonnsomt for kjeden & praktisere en lokal prisstrategi dersom I1% — Y >
0 og en nasjonal prisstrategi dersom I1% — II¥ < 0. Dersom differansen er null, vil kjeden

veere indifferent mellom de to prisstrategiene.

3.2 Betydningen av prisforskjeller

Etter mikrogkonomisk teori er monopolpris normalt heyere enn duopolpris. Intuisjonen bak
Dobson og Watersons teori (i en normal situasjon) er at kjeden gjor en vurdering av om det

er mest lonnsomt med en lokal eller en nasjonal prisstrategi (se Figur 3.1 nedenfor).

Effekter pa kjedens profitt ved & velge en nasjonal i stedet for en lokal prisstrategi

Normal situasjon: Uvanlig situasjon:
Pris PM>PD Pris PD>PM

= Lokal prisstrategi = Lokal prisstrategi

pN = Nasjonal prisstrategi = Nasjonal prisstrategi
kt profitt
T Dempet konkurranse
i duopolmarkedene
Pl e ——— Lokal prisstrategi = Lokal prisstrategi
> Kvantum > Kvantum

Figur 3.1: Effekter pa en kjedes profitt ved d velge en nasjonal i stedet for en lokal
prisstrategi. I en normal situasjon (der PM > PP) vil kjeden gjore en avveining av om okt
profitt i duopolmarkedene overstiger tapt profitt i monopolmarkedene. Dersom dette er
tilfellet vil det veere mest lonnsomt med en nasjonal prisstrategi. I en uvanlig situasjon (der
PP > PM) vil en lokal prisstrategi alltid veere mest lonnsom.
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Nér monopolpris er hgyere enn duopolpris, vil en nasjonal prisstrategi fore til at pris 1
monopolmarkedene trekkes ned, sammenliknet med en lokal prisstrategi. Dette er kostbart
for kjeden, da det forer til at profitt fra monopolmarkedene reduseres. I duopolmarkedene vil
derimot prisen eke med en nasjonal prisstrategi. Ved & eke prisen oppfordrer kjeden til
dempet konkurranse, og den uavhengige detaljisten velger ogsa & sette heyere pris. Den
dempede priskonkurransen 1 duopolmarkedene forer til okt profitt for kjeden fra disse
markedene. Venstre side i Figur 3.1 viser vurderingen kjeden mé gjore i en slik normal
situasjon, samt hvilke effekter en nasjonal fremfor en lokal prisstrategi vil ha péd kjedens
profitt. Lennsomhetspotensialet til en nasjonal prisstrategi avhenger dermed av forskjellen

mellom monopolpris og nasjonal pris, samt mellom nasjonal pris og duopolpris.

Det er imidlertid ikke kun prisforskjeller som har betydning for om det er mest lennsomt
med en lokal eller nasjonal prisstrategi for kjeden. Det er ogsa viktig & ta i betraktning hvor
stor andel av kjedens butikker som befinner seg 1 hver av de to markedstypene. Dersom
kjeden har en stor andel av sine butikker 1 monopolmarkeder (u er stor) vil felgelig
kostnaden ved a sette nasjonale priser vere hey, da prisen trekkes ned i mange
monopolmarkeder. P4 den andre siden, dersom kjeden har en stor andel av sine butikker 1
duopolmarkeder (u er lav), vil kjeden kunne tjene mye pé a sette nasjonale priser, da prisen
trekkes opp 1 mange duopolmarkeder. Kjedens tilstedevarelse 1 monopolmarkeder relativt til

duopolmarkeder pavirker dermed vurderingen av hvilken prisstrategi som er mest lennsom.

Figur 3.1 (heyre side) viser ogsé effektene av & velge en nasjonal i stedet for en lokal
prisstrategi dersom duopolpris er heyere enn monopolpris. Dette er en uvanlig situasjon, og

vil bli forklart ytterligere 1 avsnitt 3.3.1.

3.3 Grafisk fremstilling av lokal versus nasjonal
prisstrateqi

Dobson og Waterson presenterer en grafisk modell som viser under hvilke betingelser det er
mest lennsomt med hver av de to prisstrategiene (se Figur 3.2). Kjedens optimale valg av
prisstrategi vises med soner i figuren og avhenger av etterspersel i monopolmarkedene ()
og konkurranseintensitet i duopolmarkedene (y). Sonene L1 og L2 angir nar en lokal

prisstrategi gir sterst total profitt for kjeden. I sone N vil en nasjonal prisstrategi gi storst
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total profitt for kjeden. Sterrelsen pa sonene i Figur 3.2 er modellert gitt u = %, og vil endres

dersom kjedens andel monopolmarkeder endres.

1
L2
p" =p'Z;
o
L1
p" =/1:“
0 1

Figur 3.2: Grafisk fremstilling av lokal versus nasjonal prisstrategi

(Dobson og Waterson, 2005, s. 107)

3.3.1 Sone L1

I sone L1 1 Figur 3.2 er monopolpris lavere enn duopolpris. I slike tilfeller vil en lokal
prisstrategi alltid vare mest lennsom. En nasjonal prisstrategi ville redusert profitt i bade
duopol- og monopolmarkedene (se heyre side av Figur 3.1 for effekter av en nasjonal
prisstrategi 1 en uvanlig situasjon). I duopolmarkedene vil prisene reduseres ved bruk av
nasjonale priser, og konkurransen med den uavhengige detaljisten intensiveres. Dersom en
nasjonal prisstrategi velges ville dette gitt lavere profitt fra disse markedene. 1
monopolmarkedene er pris med en lokal prisstrategi 1 utgangspunktet satt optimalt (der
marginalinntekt er lik marginalkostnad) slik at profitt fra disse markedene maksimeres.
Dersom det i stedet velges en nasjonal prisstrategi, vil pris i monopolmarkedene bli hoyere.
Dette oker imidlertid ikke kjedens profitt ettersom solgt kvantum 1 disse markedene faller
betydelig. I tilfeller der monopolpris er lavere enn duopolpris vil det derfor alltid vare mest

lennsomt med en lokal prisstrategi.
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Monopolpris vil kunne vere lavere enn duopolpris dersom monopolmarkedene er vesentlig
mindre enn duopolmarkedene. Sone L1 der monopolpris er lavere enn duopolpris
representerer ikke en vanlig situasjon. Denne sonen vil ikke analyseres videre i kapittel 7
ettersom vi mener tilfeller der monopolpris er lavere enn duopolpris er uvanlig 1 det norske

dagligvaremarkedet.

3.3.2 Sone N

I sone N 1 Figur 3.2 er monopolpris heyere enn duopolpris, og en nasjonal prisstrategi vil
vaere mest lennsom for kjeden. Sammenliknet med en lokal prisstrategi, vil en nasjonal
prisstrategi oke kjedens profitt i duopolmarkedene mer enn den vil redusere kjedens profitt i
monopolmarkedene. Sonen N inneberer at kjeden ved bruk av nasjonale priser ikke ma
senke prisen 1 monopolmarkedene betydelig. Ved valg av en nasjonal prisstrategi vil tapt
profitt fra disse markedene derfor bli forholdsvis lav. Samtidig vil en nasjonal prisstrategi
muliggjere hoyere priser og profitt 1 duopolmarkedene ved at det unngéds hard konkurranse

med sveart lave priser.

3.3.3 Sone L2

I sone L2 i Figur 3.2 er en lokal prisstrategi mest lonnsom for kjeden. I denne sonen er ogsa
monopolpris heyere enn duopolpris. En lokal prisstrategi inneberer her at kjeden benytter
muligheten for & sette hey pris i monopolmarkedene. Dette gjores pa bekostning av
intensivert konkurranse og lavere priser 1 duopolmarkedene. Sammenliknet med en nasjonal
prisstrategi vil bruk av lokale priser her vare mest lennsom, da den ekte profitten fra

monopolmarkedene er sterre enn tapt profitt fra duopolmarkedene.

3.3.4 Grensene mellom sonene

Pé grensene som skiller sonene L1, N og L2 er kjeden indifferent mellom en lokal og en
nasjonal prisstrategi. Dette skjer nar differansen mellom profittuttrykkene for lokal og
nasjonal prisstrategi er lik null (I — MY = 0). Ettersom profittuttrykkene er
andregradsuttrykk, vil differansen vere lik null ved to tilfeller. Den grafiske modellen har

derfor to grenser.
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Den nedre grensen i Figur 3.2 er gitt der monopolpris er lik duopolpris (p™ = p%):

Den ytre grensen 1 Figur 3.2 ligger utenfor den nedre grensen i modellen, og er gitt der

monopolpris er lik duopolpris multiplisert med Z. (p™ = p®Z,):

a 1—y
—=|—"17
2 [2—)/] ¢

der Z er definert ved

[(16 —y*) — uy?(16 — y?)]
[(4 —y?)? —uy?(16 — 7y?)]

Zc =

Z er en funksjon av y og u (konkurranseintensitet og andel monopolmarkeder), og er med 1
modellen for & sikre at den ytre grensen alltid ligger utenfor den nedre grensen. Den ma

derfor alltid veaere storre enn 1.

3.3.5 Ettersporsel i markedene (o)

Parameteren o representerer ettersporselen i de lokale markedene. I modellen har o en verdi
mellom 0 og 1. Dette gir mulighet for at monopolmarkedene er mindre enn
duopolmarkedene, og at konsumentene i monopolmarkedene kan ha mindre betalingsvilje.
En okning 1 o gir et positivt skift i ettersperselskurven 1 monopolmarkedene, slik at
ettersparselen blir mer lik pé tvers av markedstypene. Nar a = 1, er den lokale ettersporselen

identisk 1 alle markeder.

Nér o gker endres likevektsprisene. Monopolpris er gitt ved /2, og er den prisen som vil
oke mest med en gkning i o Nasjonal pris er ogsd avhengig av o og vil gke, men ikke like
mye som monopolprisen. Duopolpris er ikke avhengig av o, og endres derfor ikke. En
okning 1 « har to effekter pa kjedens optimale valg av prisstrategi. Disse effektene virker 1

hver sin retning.

Den ene effekten er at forskjellen mellom monopolpris og nasjonal pris blir sterre fordi
monopolpris eker mer enn nasjonal pris. Dersom kjeden velger en nasjonal prisstrategi vil

pris 1 monopolmarkedene da trekkes mer ned enn for ekningen 1 a. Tapt profitt fra
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monopolmarkedene som felge av en nasjonal prisstrategi blir dermed sterre nar markedene

blir mer like.

Den andre effekten er at forskjellen mellom nasjonal pris og duopolpris blir sterre fordi
nasjonal pris eker. Duopolpris forblir uendret. Det vil da bli mer enskelig & dempe
priskonkurransen (enn fer ekningen 1 «) siden en nasjonal prisstrategi gjeor at pris i
duopolmarkedene kan heves mer enn tidligere. @kt profitt fra duopolmarkedene, som folge

av en nasjonal prisstrategi, blir dermed sterre nar markedene blir mer like.

Hvilken av de to effektene som er storst avhenger av den opprinnelige verdien pa o og hvor
mye denne gker. Den ytre grensen 1 Figur 3.2 er konkav. Det kan derfor tolkes av figuren at
dersom ettersporselen 1 markedene 1 utgangspunktet er relativt ulik (o er lav), vil den
konkurransedempende effekten vere sterst nar o eker til et visst punkt. En gkning av o opp
til dette punktet gjor at en nasjonal prisstrategi er lennsom 1 et bredere intervall av y-verdier.
Dersom «a eker tilstrekkelig mye, vil effekten av at monopolpris dras ned bli sterst, og en
nasjonal prisstrategi vil veere lennsom i et smalere intervall av y-verdier. Nar ettersperselen 1
markedene 1 utgangspunktet er relativt lik (a er hoy), vil effekten av at monopolpris dras ned
alltid vere storst nar o eker. En nasjonal prisstrategi vil da vaere lennsom i et smalere

intervall av y-verdier.

3.3.6 Konkurranseintensitet (y)

Parameteren y representerer substituerbarheten mellom akterenes service- og produkttilbud,
og er folgelig et mél for konkurranseintensiteten 1 markedene. I modellen har y verdier
mellom 0 og 1. Ved y = 0 er ettersperselen uavhengig mellom de to akterene, ettersom
akterene ikke oppfattes som substitutter av forbrukeren. Kjeden er dermed fri til & opptre
som monopolist 1 alle markeder, siden den ikke behover & ta hensyn til konkurrentens pris.
Parameteren y er imidlertid som regel forskjellig fra null, da det kan antas en viss grad av

konkurranse 1 duopolmarkedene.

Dersom y eker, vil akterenes service- og produkttilbud bli oppfattet som narmere
substitutter. Dette gjor at konkurranseintensiteten oker, og at priskonkurransen 1
duopolmarkedene blir hardere. Parameteren y inngér 1 uttrykkene for duopolpris og nasjonal

pris. En egkning i y forer til at duopolprisen reduseres. Den nasjonale prisen reduseres ogsa,
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men ikke like mye. Monopolprisen er ikke avhengig av y, og endres derfor ikke. En okning 1

y vil ha to effekter pa kjedens optimale valg av prisstrategi, og disse virker i hver sin retning.

Den ene effekten er ogsa her at forskjellen mellom monopolpris og nasjonal pris blir sterre.
Denne gangen skjer det imidlertid fordi nasjonal pris reduseres som feolge av at
konkurranseintensitet (y) eker. Den gkte prisforskjellen mellom monopolpris og nasjonal pris
gjor at en nasjonal prisstrategi vil trekke pris 1 monopolmarkedene enda mer ned enn for
okningen 1 y. Tapt profitt fra monopolmarkedene, som felge av en nasjonal prisstrategi, blir

dermed storre nir konkurranseintensiteten (y) oker.

Den andre effekten av gkt konkurranseintensitet (y) er at forskjellen mellom nasjonal pris og
duopolpris blir sterre, siden duopolprisen reduseres mer enn den nasjonale prisen. Gevinsten
av dempet konkurranse og muligheten til & sette heyere pris, som felge av en nasjonal
prisstrategi, blir dermed sterre. Kjeden og den uavhengige detaljisten unngér dermed en enda

hardere priskonkurranse enn det som allerede var tilfellet.

Hvilken av de to effektene som er storst kan tolkes av Figur 3.2, og avhenger av den
opprinnelige verdien pd konkurranseintensitet (y) og hvor mye denne eker. Dersom
konkurranseintensiteten (y) 1 utgangspunktet er lav, vil effekten av dempet priskonkurranse
vare storst dersom y eker til et visst punkt (da den ytre grensen er konkav). En gkning 1 y
opp til dette punktet vil fore til at en nasjonal prisstrategi er lennsom 1 et bredere intervall av
a-verdier. Dersom konkurranseintensiteten (y) eker tilstrekkelig mye, vil effekten av at
prisen trekkes ned 1 monopolmarkedene vare storst, og en nasjonal prisstrategi vil vare
lonnsom for et smalere intervall av a-verdier. Dersom konkurranseintensiteten (y) 1
utgangspunktet er hay, vil effekten av at prisen trekkes ned 1 monopolmarkedene alltid vare
starst dersom y gker ytterligere. En nasjonal prisstrategi vil da vare lennsom 1 et smalere

intervall av a-verdier.

3.3.7 Implikasjoner av andelen monopolmarkeder (u)

Sterrelsen pa sonene i Figur 3.2 forutsetter at kjeden er tilstede i1 like mange
monopolmarkeder som duopolmarkeder, u = 1/2. Dersom andelen monopolmarkeder
endres, vil to av de tre sonene i Figur 3.2 pavirkes. Sterrelsen pa sone L1 er fast for alle
verdier av u, siden grensen mellom L1 og N ikke avhenger av u. Sonene N og L2 pavirkes

imidlertid ved endring av andel monopolmarkeder (u). Dersom u endres, vil den ytre
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grensen flyttes, da Z-(y,u) inngar i utrykket for den ytre grensen. En ekning i andelen

monopolmarkeder har to effekter pa den ytre grensen, og disse virker i hver sin retning.

Den ene effekten er at det vil bli mer lennsomt med en lokal prisstrategi. Nar u eker, vil
andelen monopolmarkeder relativt til duopolmarkeder bli sterre. Slik vil den positive
effekten av hey pris 1 monopolmarkedene bli sterre relativt til den negative effekten av lav
pris i duopolmarkedene. Dette trekker grensen innover, og eker storrelsen pa sone L2 der en

lokal prisstrategi er mest lennsom.

Den andre effekten er at en gkning 1 andel monopolmarkeder (u) forer til at den nasjonale
prisen gker. I monopolmarkedene vil en nasjonal prisstrategi ikke trekke prisen like mye ned
fordi avstanden mellom monopolpris og nasjonal pris blir mindre. I duopolmarkedene vil
gevinsten av dempet konkurranse bli sterre fordi avstanden mellom nasjonal pris og
duopolpris gker. Dette trekker grensen utover, nar u eker, og sterrelsen pa sonen der en

nasjonal prisstrategi er mest lonnsom blir sterre.

Den totale effekten av en gkning i andel monopolmarkeder (u) er at den ytre grensen flyttes

utover. Sonen N der en nasjonal prisstrategi er mest lannsom vil dermed utvides.

3.4 En nasjonal prisstrategi krever synlig forpliktelse

I duopolmarkedene konkurrerer kjeden mot den uavhengige detaljisten pa pris. Det er
tidligere vist at en nasjonal prisstrategi er mest lonnsom under visse betingelser. Dette
delkapittelet forklarer hvordan en kjede kan ende opp 1 en situasjon med en lokal prisstrategi
til tross for at en nasjonal prisstrategi er mer lonnsom. Vi forklarer ogsé hva kjeden kan gjore

for & unnga en slik situasjon.

Konkurranse- og likevektsutfall for kjeden og den uavhengige detaljisten modelleres ved
hjelp av et to-trinns spill. I ferste steg bestemmer kjeden hvorvidt den skal praktisere en
lokal eller nasjonal prisstrategi. I andre steg, nar akterene vet utfallet fra forste steg, setter
bedriftene pris simultant. Kjeden vil i hvert enkelt marked ha insentiver til a
prisdiskriminere, da dette er ensidig profittekende. Den uavhengige detaljisten er klar over
dette, og dens beste respons er a anta at kjeden benytter en lokal prisstrategi. Dette resulterer
i hardere priskonkurranse og lavere profitt enn det som ville vaert mulig & oppna for bade

kjeden og den uavhengige detaljisten.
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For & unnga at begge akterene kommer dérligere ut, er lgsningen at kjeden synlig og
troverdig forplikter seg til nasjonale priser. Den uavhengige detaljisten vil da sette priser

basert pa at den vet kjeden har forpliktet seg til en nasjonal prisstrategi.

For at bindingen skal vare troverdig ma forpliktelsesmekanismen vaere kostbar, slik at
kjeden blir darligere stilt dersom den ikke tar 1 bruk nasjonale priser. Dette kan for eksempel
gjores ved at kjeden offentliggjer alle sine priser i en katalog gjeldende for hele landet.
Alternativt kan problemet unngés ved at kjeden skaper et nasjonalt marked for sine
produkter ved & oppheve de geografiske begrensningene for konsumentene. En slik effekt
kan enten oppnds ved at kundene har fullstendig tilgang til butikkene uavhengig av

beliggenhet, eller ved at kjeden utvikler en nettbutikk 1 tillegg til sine fysiske utsalgssteder.

3.5 Kan resultatene overfgres til denne utredningen?

Dobson og Waterson sper om resultatene kun er gjeldende 1 monopol- og duopolmarkeder,
slik som antakelsene er i deres teori, eller om de ogsé er gjeldende i andre typer markeder.

De presenterer to tilfeller der dette blir undersokt.

I det forste tilfellet moter kjeden to uavhengige detaljister 1 hvert konkurranseutsatte marked.
Dobson og Watersons viktigste resultater holder, men linjene som skiller sonene 1 Figur 3.2
blir rettere og sonen N, der en nasjonal prisstrategi er mest lennsom, blir mindre. Dette
innebarer ogsa at sonen N har lavere verdier av parameterne a og y. At sonen blir mindre
skyldes at nasjonal pris blir lavere fordi kjeden ikke kan sette en like hey pris 1 de
konkurranseutsatte markedene nar det finnes flere akterer. Samtidig vil en lavere nasjonal
pris gjore tapet av profitt 1 monopolmarkedene sterre, da prisen i disse markedene trekkes

ytterligere ned.

I det andre tilfellet er det tre uavhengige markeder og to kjeder, A og B. I marked 1
konkurrerer A og B. I marked 2 er A monopolist. I marked 3 er B monopolist. Dersom
rivalen B setter lokale priser, vil dette fra As perspektiv vare ekvivalent med situasjonen der
den mette en uavhengig detaljist. Resultatene blir da like som 1 Figur 3.2. Dobson og
Watersons teori kan folgelig ogsé brukes i tilfeller der kjeden meter en annen kjede, og ikke

bare dersom den meter en uavhengig detaljist 1 hvert lokale marked.
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Dobson og Waterson viser at deres teori ogsd er gjeldende ved andre
markedssammensetninger. Vi mener derfor at deres resultater kan vare til hjelp for &
forklare rasjonalet bak prisstrategier i det norske dagligvaremarkedet, og vi kommer til &

bruke grunnidéene fra deres teori i en analyse av Kiwi og REMA 1000 sine prisstrategier.
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4. Metodiske valg

For & avdekke Kiwi og REMA 1000 sine prisstrategier har vi undersekt priser i de to
kjedene. Hovedundersgkelsen ble gjennomfert onsdag 2. oktober 2013 1 totalt seks Kiwi-
butikker og seks REMA 1000-butikker 1 Hordaland. Metoden som har blitt brukt i

hovedunderseokelsen og flere oppfelgingsundersgkelser presenteres i dette kapittelet.

4.1 Pilot

For & lere hvordan en prisundersgkelse kunne utfores pa en best mulig mate, ble det
gjennomfort en pilot. Slik fant vi ut hvilken metode som var mest effektiv for innsamling av
priser, samt fikk et bedre bilde av hvilke varekategorier som burde inngd i
prisundersgkelsene. Piloten ga ogsa en indikasjon pa hvor mange butikker som er praktisk

mulig & underseke innenfor en gitt tidsramme.

Pilotundersekelsen ble gjennomfert tirsdag 17. og onsdag 18. september 2013 1 to Kiwi-
butikker og tre REMA 1000-butikker i Bergen og omegn. Totalt ble priser pd 100 varer
registrert. Disse varene ble valgt ut med den hensikt & dekke de fleste varekategorier i
sortimentet til Kiwi og REMA 1000. Priser ble registrert manuelt ved & lese av prisetikett.
Piloten viste at det fantes prisforskjeller pa varer internt i kjedene, og at priser endres fra en

dag til neste.

4.2 Antall butikker

Piloten indikerte at vi burde beregne omtrent en time per butikk med en varekurv pa 200
varer. Det var derfor mulig & underseke tolv butikker pa en dag, henholdsvis seks Kiwi-
butikker og seks REMA 1000-butikker. Det ble vurdert & underseke priser over flere dager
for & kunne oke antall butikker. Vi fant det derimot viktigere & gjennomfere
hovedundersgkelsen pa én dag, da erfaringer fra piloten viste at priser endres fra en dag til

neste.
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4.3 Kartplott og lokalisering av butikker

Utgangspunktet for hovedundersekelsen var et enske om & sammenlikne priser internt i
kjedene, 1 butikker utsatt for ulik grad av konkurranse. Tirole (1988, s. 97) hevder at ved
kjop av identiske produkter til like priser foretrekker konsumenter & kjope produktet av det
utsalgsstedet som er nermest lokalisert. Han konstaterer dermed at lokalisering er en viktig
del av konkurransen. Av dette tolkes at dersom butikkene ligger ner hverandre, vil
konsumentene vere mer indifferente til valg av butikk og konkurransen vil dermed bli
hardere. Ettersom akterene i dagligvaremarkedet i stor grad konkurrerer pa pris (Bertrand-
konkurranse), vil butikker som ligger nar hverandre og er i hard konkurranse, forventes & ha
lavere priser enn butikker som ikke er utsatt for hard konkurranse fra nerliggende butikker.

Det forventes med andre ord at priser tilpasses den lokale konkurransen.

Vi ensket dermed at butikkutvalget skulle vare representert av bade butikker 1 hard
konkurranse og av butikker uten andre konkurrenter i naerheten. Ved & underseke butikker
utsatt for ulik grad av konkurranse, kunne det avdekkes om prisene varierte internt i kjedene
(altsd en lokal prisstrategi), eller om prisene var like i alle butikker (noe som kan tyde pa en
nasjonal prisstrategi). I utgangspunktet ble folgende hypoteser formulert for & avdekke lokal

prisstrategi:

Kiwi-butikker som ligger ncer en annen konkurrent har lavere priser enn Kiwi-butikker uten

konkurrenter i sitt lokale marked.

REMA 1000-butikker som ligger ncer en annen konkurrent har lavere priser enn REMA
1000-butikker uten konkurrenter i sitt lokale marked.

29. september 2013 ble det utarbeidet et kartplott av alle dagligvarebutikker 1 Hordaland for
a lokalisere butikker uten andre konkurrenter i umiddelbar narhet (se Figur 4.1). Kartet
omfatter 369 butikker fordelt pd folgende kategorier: Kiwi (59), REMA 1000 (57), og
”Andre Kjeder” (253). ”Andre Kjeder” inkluderer ICA, Matkroken, Meny, Rimi, Coop,
Bunnpris, Spar, Joker, Narbutikken og Lerey Mat. Kartplottet i Figur 4.1 er basert pa
informasjon fra kjedenes hjemmesider, og dets fullstendighet forutsetter at hjemmesidene

var oppdaterte pd tidspunktet kartet ble utarbeidet.
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Figur 4.1: Dagligvarebutikker i Hordaland per 29. september 2013: Kiwi (bld), REMA
1000 (mork gronn) og andre kjeder (rod)

Kartet over dagligvarebutikkene viser at ingen Kiwi- og REMA 1000-butikker 1 Hordaland
ligger uten andre butikker 1 narheten. Lokale markeder har i mange situasjoner blitt
avgrenset av norske og britiske konkurransemyndigheter til & vare innenfor en kjeretid pa
inntil 15 minutter (NOU, 2011, s. 33). I Bergen sentrum er det svaert kort avstand mellom
hver dagligvarebutikk. Dersom standarden pd 15 minutter kjoretid legges til grunn, ligger
ogsé Kiwi og REMA 1000-butikkene i mindre sentrumsnare strek for nar hverandre eller
andre kjeder til & kunne pasta at de ikke er i lokal konkurranse med andre butikker. Det var
ikke praktisk mulig & gjennomfere undersekelsen i andre fylker enn Hordaland, og det ble

derfor ikke undersokt dagligvarebutikker helt uten konkurrenter 1 sitt lokale marked.

Kiwi og REMA 1000 er & anse som to svart aggressive lavpriskjeder i det norske
dagligvaremarkedet. I begge kjedenes arsrapporter trekkes pris frem som en av de fremste
konkurranseparameterne (NorgesGruppen, 2013, s. 6 og REMA 1000, 2013, s. 4). De har
ogsa et forholdsvis likt varesortiment. Vi antar derfor at mange kunder kan veare indifferente

1 valget mellom Kiwi og REMA 1000 dersom disse ligger nar hverandre. Dersom de for
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eksempel ligger ner en Meny, vil andre konkurranseparametere enn pris kunne spille en
avgjerende rolle for konsumentenes valg av butikk ettersom Meny har en annen profil.
Folgelig antas det at en Kiwi-butikk vil vere 1 hardere priskonkurranse dersom det ligger en
REMA 1000-butikk 1 nerheten (og omvendt) enn dersom det kun ligger en Meny 1
naeromradet. Vi mener derfor at priser i Kiwi og REMA 1000 i sterre grad vil tilpasses
lokale konkurranseforhold (gitt lokal prisstrategi) dersom disse ligger nar hverandre enn

dersom de for eksempel ligger ner enn Meny.

Vi anser Kiwi og REMA 1000 som de to butikkonseptene med likest profil, varesortiment og
pris. Andre lavprisakterer 1 dagligvaremarkedet er ikke like relevante substitutter for
kundene ettersom vi mener disse ikke har en like tydelig lavprisprofil som Kiwi og REMA
1000. Vi mener for eksempel at kundene vil oppfatte en Rimi- eller Coop Prix-butikk
forskjellig fra en Kiwi- eller REMA 1000-butikk. Coop Extra har en tydelig lavprisprofil,
men deres varesortiment er imidlertid svart forskjellig fra Kiwi og REMA 1000. Vi anser
derfor heller ikke Coop Extra som en like relevant substitutt. Den beste tilnermingen til
problemstillingen var derfor & registrere priser i Kiwi- og REMA 1000-butikker som 1a uten
den andre kjeden i1 narheten (se Figur 4.2). Hypotesene for & avdekke mulig lokal

prisstrategi ble dermed justert til:

Kiwi-butikker som ligger ncer en REMA 1000-butikk har lavere priser enn Kiwi-butikker
med lengre avstand til REMA 1000-butikker.

REMA 1000-butikker som ligger ncer en Kiwi-butikk har lavere priser enn REMA 1000-
butikker med lengre avstand til Kiwi-butikker.
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Figur 4.2: Undersokte Kiwi-butikker (gronn) og REMA 1000-butikker (bld)

Med utgangspunkt i kartplottet over Hordaland valgte vi de tre Kiwi-butikkene som var
lengst unna REMA 1000 sine butikker, malt i antall kilometer luftlinje. Dette er en
tilneerming til kjeretidene pd inntil 15 minutter, som brukes av norske og britiske
konkurransemyndigheter. Tilsvarende ble det valgt de tre REMA 1000-butikkene som ligger
lengst unna Kiwi sine butikker i Hordaland. Alle disse seks butikkene ligger et stykke unna
Bergen sentrum og har dermed ogsa faerre andre konkurrenter i umiddelbar narhet. De seks
butikkene med hardere lokal konkurranse ble valgt ut pa bakgrunn av praktiske hensyn. Alle
disse ligger derfor i Bergen sentrum. Nedenfor vises Tabell 4.1 med undersekte butikker og

tilherende adresser innenfor hver kategori.
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Undersgkte butikker Adresse
Kiwi Haus Haus 5286 Haus
Kiwi Mgvik Signalvegen 1 5257 Fjell
Mindre lokal |Kiwi Arnatveit Arnatveitveien 155 5262 Arnatveit
konkurranse [REMA 1000 Sartorparken |Gjertrudvegen 4 5353 Straume
REMA 1000 Askgy Juvikflaten 5300 Kleppestg
REMA 1000 Lonevag Lonevag Senter 5282 Lonevag
Kiwi Ngstet Ngstegaten 31 5011 Bergen
Kiwi Allehelgensgate Allehelgens gate 2 5016 Bergen
Hardere lokal |Kiwi Birkebeinersenteret [Nye Sandviksveien 9 5003 Bergen
konkurranse [REMA 1000 Kalmarhuset |Jon Smgrsgate 11 5011 Bergen
REMA 1000 Dreggen Dreggsalmenningen 10 |5003 Bergen
REMA 1000 Xhibition Smastrandgaten 3 5014 Bergen

Tabell 4.1: Undersokte butikker og tilhorende adresser

4.4 Sammensetning av varekurv

Varekurven ble valgt ut med den hensikt & dekke de fleste kategorier i Kiwi og REMA 1000
sitt varesortiment. Den antas § representere mange varer en vanlig husholdning kjeper. En
representativ varekurv var imidlertid ikke avgjerende, da fokuset i oppgaven ikke er a
undersgke hvilken kjede som er billigst for forbrukerne, men derimot & avdekke kjedenes
underliggende prisstrategier. Av samme arsak var det ogsd uproblematisk at enkelte

varekategorier ikke ble inkludert i varekurven.

I prissammenlikninger gjort mellom kjeder bruker SIFO og SSB bestemte varekategorier for
a lage representative varekurver for norske husholdninger. SIFO har blant annet brukt slike
kategorier 1 en sammenliknende prisundersekelse av dagligvarekjeder 1 Oslo. Kategoriene
omfatter blant annet brad og korn; melk, ost og egg; kaffe og te; oljer og fett; etc. (Lavik,
2001, s. 21). Vi har kryssjekket varekurven mot SIFOs varekategorier for & sikre at de fleste
varegrupper er representert 1 undersgkelsene védre. Det var ikke mulig & benytte identisk
varekurv som SIFO, da den komplette varekurven ikke er offentlig tilgjengelig informasjon.
SIFOs varekurver er utarbeidet for forskningsformal, og holdes konfidensielle slik at de ogsé

egner seg for senere undersokelser.

Ved utforming av varekurven forsgkte vi & unngé pafallende likheter med varekurvene til
VGs matbers og www.enhver.no. Dette var viktig fordi en varekurv kun bestdende av slike
varer kan gi et misvisende bilde av prismenstrene i Kiwi og REMA 1000. Et eksempel pa

dette kan vaere et produkt som 1 utgangspunktet ville blitt priset ulikt pd grunn av lokal
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konkurranse, men 1 stedet er priset lavt og likt 1 alle butikker siden produktet inngar 1 VGs
matbers. Dersom vi hadde hatt for mange slike varer i utvalget, kunne det pavirket
resultatene vare. Vi har derimot ikke utelatt varene 1 VGs matbers og www.enhver.no

fullstendig, da disse varene utgjer en viktig del av kjedenes varesortiment.

Varekurvene som er utformet for Kiwi og REMA 1000 er noe forskjellige. Dette er fordi
Kiwi og REMA 1000 har ulike merkevarer og leveranderer. Kiwi forer for eksempel
billigmerkene First Price og Eldorado, mens REMA 1000-butikkene har sitt eget billigmerke
kalt REMA 1000. Produkter slik som for eksempel bred, kjett, kylling, fisk og hermetikk er
tilpasset vareutvalget 1 de to kjedene. Sammensetningen av varekategorier er derimot 1 stor
grad lik for begge kjedene. Formalet med denne prisundersekelsen er & sammenlikne priser
internt i kjedene, og ikke mellom de to kjedene. At varekurvene ikke er identiske pa tvers av
de to kjedene var derfor uproblematisk. Ettersom denne undersekelsen sammenlikner priser

internt 1 kjedene, unngas ogsé problemet med a finne gode substitutter pa tvers av kjedene.

Brutto varekurv i hovedundersgkelsen utgjorde 200 varer for bade Kiwi og REMA 1000. I
forkant av denne avgjorelsen hadde vi kontakt med Randi Lavik (personlig kommunikasjon,
20. september 2013) fra SIFO, som har erfaring fra prissammenlikning mellom kjeder.
Ettersom vi sammenlikner priser internt 1 kjedene, mente Lavik at 200 varer var tilstrekkelig,
og vi valgte & folge hennes anbefaling. Netto varekurv utgjorde henholdsvis 187 og 183
varer 1 Kiwi og REMA 1000.

Forskjellen mellom brutto og netto varekurv skyldes at produkter ble stroket dersom
registreringene av disse kunne forringe kvaliteten pa innsamlet datamateriale. Produkter som
ikke var tilgjengelig eller manglet pris 1 flere enn to butikker ble streket fra varekurven.
Dette skyldes at det ikke kan hevdes at alle butikker i en kjede har like priser pa en vare
dersom mange butikker mangler varen. Enkelte produkter var nylig lansert med nytt design,
og det varierte om butikkene forte det nye eller gamle produktet. Disse ble fjernet fra
varekurven pa grunn av forskjellig strekkode og dermed forskjellig pris. I enkelte kategorier
var det stor variasjon 1 varesortiment mellom butikkene internt 1 kjedene, og prisene stod ofte
uoversiktlig eller manglet. Kategoriene alkohol og bred ble derfor stroket, da det var

vanskelig a sikre kvalitet i datainnsamlingen.
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4.5 Fremgangsmate datainnsamling

Prisundersokelsene ble gjennomfert ved observasjon av priser som ble registrert med penn
og papir. Erfaringer fra piloten viste at dette var en effektiv metode som var akseptert av de
ansatte i1 butikkene. Det ble i hovedundersegkelsen tatt utgangspunkt i prisetikettene pa

hyllekantene.

Av effektivitetshensyn ble forste butikk i hver kjede valgt til referansebutikk. Ved & ha en
referansepris pd hvert produkt sparte vi betydelig tid i hver butikk, og kunne dermed
undersoke flere butikker. Kiwi Birkebeinersenteret var referansebutikk for Kiwi da dette var
den eneste Kiwi-butikken med digitale prisetiketter. Vi antok dette betod at Kiwi
Birkebeinersenteret 1 storre grad hadde oppdaterte priser, da det er svert lite ressurskrevende
a oppdatere digitale prisetiketter. Vi mente derfor at det var sterre sannsynlighet for at
prisene 1 denne butikken reflekterte prisene hovedkontoret eventuelt hadde bestemt at
butikken skulle ha. Alle REMA 1000-butikker har digitale prisetiketter. REMA 1000
Xhibition ble valgt til referansebutikk i1 hovedundersgkelsen for REMA 1000-butikkene
siden denne hadde stort vareutvalg. Valg av referansebutikk hadde betydning siden kun varer

som fantes 1 referansebutikkene var med 1 netto varekurv 1 undersakelsene.

I tilfeller der et produkt eller en pris stod oppgitt flere steder i en butikk, ble dette handtert
ulikt for Kiwi og REMA 1000. I Kiwi-butikkene tok vi alltid utgangspunkt i prisetikett pa
hyllekant fremfor plakater og pallplassering andre steder i1 butikken. I REMA 1000-
butikkene ble det konsekvent tatt utgangspunkt 1 de digitale prisetikettene, uavhengig av

varenes plassering 1 butikken.

I hver butikk kunne registrering av prisen pa en vare fa folgende tre utfall: 1) lik pris som i
referansebutikken, 2) vare/prisetikett manglet eller 3) pris pd hyllekant var ulik pris i
referansebutikk, og vi registrerte da pris pa hyllekant. Tredje utfall betegnes som et

prisavvik.

Ved presentasjon av resultatene vil utfallene deles inn i to kategorier. Den forste kategorien
bestar av produkter der det ikke kan pavises avvik i pris. Her inkluderes ogsa tilfeller der pris
eller vare manglet 1 en eller to butikker. Denne kategorien blir heretter referert til som varer
med lik pris. Den andre kategorien bestar av produkter der vi fant avvikende pris i minst en

av butikkene, og er folgelig referert til som varer med avvikende pris.
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Alle varer med avvikende priser er inkludert ved summering av antall avvik — uavhengig av
storrelsen pa avvikene. Noen av avvikene var sma ere-belop, mens andre varer hadde en
prisforskjell pa flere kroner mellom butikkene i hver kjede. For eksempel kostet et produkt
4,87 1 fem butikker og 4,90 1 én butikk. Ved summeringen av antall varer med avvik er

denne forskjellen pa tre ore registrert som et avvik.

Da vi samlet inn priser 1 butikkene, kom vi flere ganger i samtaler med ansatte og
butikksjefer. Dette var uformelle samtaler som bar preg av personalets gnske om & bidra med
kunnskap. Spersmal ble formulert fortlapende, og svar notert. Personer som er nevnt med

navn har godkjent at vi bruker deres navn 1 utredningen.

I etterkant av hovedundersgkelsen sendte vi e-post til Kiwi og REMA 1000 sine
hovedkontor. Hovedkontorene ble bedt om & kommentere og utdype det butikksjefer og
ansatte allerede hadde fortalt. Kiwi svarte per e-post, mens REMA 1000 ensket & svare per
telefon med péfelgende sitatsjekk.

4.6 Begrensninger

En begrensning ved metoden benyttet i hovedundersegkelsen, er at det ble registrert pris pa
hyllekant fremfor pris skannet i kassen. Det er grunn til & tro at denne feilkilden er storst i
Kiwi-butikkene, da fem av seks undersekte butikker i1 hovedundersgkelsen hadde
prisetiketter 1 papir og ikke digitale prisetiketter. I Kiwi-butikkene ble vi fortalt at det er
tidkrevende & vere 4 jour med oppdatering av prisetiketter og at etikettene ikke alltid
reflekterer kassepris. Slike forskjeller er registrert som prisavvik i datamaterialet, og er
folgelig en mulig feilkilde hos Kiwi dersom disse ikke representerer reelle prisforskjeller.
Alle REMA 1000-butikkene 1 undersgkelsen hadde digitale prisetiketter, og feilkildene var
dermed antatt & vare betydelig mindre for REMA 1000, siden oppdatering av digitale

prisetiketter krever svert lite eller ingen ressurser.

En annen mulig feilkilde er tidsforsinkelse som skyldes at butikkene selv godkjenner
prisoverforinger fra hovedkontorene. Dersom prisavvik skyldes ulikt tidspunkt for
prisoppdateringer, kan resultatene vare misvisende. I hovedundersokelsen ble prisene
registrert den 2. oktober 2013 mellom klokken 0800 og 2300, og butikkene er dermed
undersekt pé forskjellig tidspunkt. Siden priser kan oppdateres flere ganger daglig kan

feilaktige registreringer av prisavvik ha forekommet.
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Manuell prisregistrering gir ogsd muligheter for feil. I ti av tolv undersegkte butikker ble
priser registrert av oppgaveforfatterne. De to siste butikkene ble undersekt av to
medstudenter som ikke hadde like grundig innsikt 1 varekurv og metode for innsamling av

priser. Dette er derfor en mulig kilde til feil, som har blitt hensyntatt ved tolkning av data.

I utgangspunktet ensket vi & underseke priser 1 butikker uten lokal konkurranse mot priser 1
butikker i svert konkurranseutsatte markeder. P4 denne maten kunne store prisforskjeller
som folge av en lokal prisstrategi avdekkes. En slik tilneerming til undersekelsene ville vert 1
trdd med Dobson og Watersons teori, som skiller mellom monopolmarkeder og
(konkurranseutsatte) duopolmarkeder. Det finnes imidlertid ingen Kiwi- eller REMA 1000-
butikker som har lokale monopoler 1 Hordaland. Dersom undersekte butikker priser lokalt,
vil 1ikke prisforskjellene vaere like store som ved sammenlikning av priser 1
monopolmarkeder mot priser i svart konkurranseutsatte markeder. Mulighetene til &
avdekke store forskjeller 1 pris som folge av en lokal prisstrategi var derfor begrenset. Vi
mener likevel at de undersokte butikkene varierte tilstrekkelig 1 konkurranseintensitet til at
prisforskjeller mellom butikker (innenfor en kjede) ved en lokal prisstrategi skulle vare

mulige a avdekke.

Det har blitt undersekt priser i to kjeder innenfor et begrenset geografisk omrade. Vi har
imidlertid ingen indikasjon pé at resultatene ikke burde kunne gjelde for resten av landet, da
vi har supplert tallmaterialet med uttalelser fra ansatte 1 de undersegkte butikkene, samt fra de
respektive kjedekontorene. Vi mener derfor at metoden brukt i prisundersekelsene vil kunne
synliggjere kjedenes underliggende prisstrategi, samt at resultatene vil kunne vere gjeldende

for store deler av landet.
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5. Empiriske undersgkelser av Kiwi

I dette kapittelet beskrives resultater fra undersekelsene 1 Kiwi-butikkene. Feorste del
omhandler hovedundersgkelsen. Andre del beskriver gjennomfering og funn 1
oppfelgingsundersekelsen. Tredje del bestar av konklusjoner og en oppsummering av Kiwi

sin prisstrategi.

5.1 Hovedundersgkelse Kiwi

Resultatene fra hovedundersekelsen presenteres 1 fire seksjoner — funn fra manuell
prisregistrering, samtaler med ansatte, hovedkontorets uttalelser og en forelopig

oppsummering.

5.1.1 Resultater fra manuell prisregistrering

Prisundersokelsen av Kiwi-butikkene ble gjennomfert onsdag 2. oktober 2013 og inkluderte

netto 187 produkter.

Resultater Kiwi
Antall varer med avvikende priser 99
Antall varer med like priser 88
Antall varer totalt 187

Tabell 5.1: Resultater fra hovedundersokelsen i Kiwi

Tabell 5.1 viser at 99 varer hadde avvikende pris 1 minst én av butikkene. 88 varer hadde lik
pris 1 alle seks butikkene. For detaljert oversikt over alle prisregistreringer 1

hovedundersegkelsen av Kiwi-butikkene, se Vedlegg 1.

En stor utfordring 1 Kiwi-butikkene er manuell utskifting av prisetiketter 1 papirformat.
Ansatte fortalte dette er sveert tidkrevende og at utskiftningen ofte ligger pa etterskudd.
Innsamlede data viste at det var to butikker som hadde spesielt mange varer med avvik 1 pris
i forhold til referansebutikk. Dette gjaldt Kiwi Mevik og Kiwi Nestet. P4 bakgrunn av dette
fant vi det hensiktsmessig & gruppere de registrerte avvikene i Kiwi-butikkene (se Tabell

5.2).
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Kiwi Mgvik & | Kiwi Allehelgensgate,

. . Felles Totalt
Kiwi Ngstet Arnatveit og Haus

Grupperte avvik i Kiwi

Antall varer med
prisavvik i forhold til 70 16 13 99
referansebutikk

Tabell 5.2: Grupperte prisavvik i undersokte Kiwi-butikker

Av Tabell 5.2 fremkommer det at Kiwi Movik og Kiwi Nestet alene stod for prisavvik pd 70
av 99 varer 1 forhold til pris 1 referansebutikk. 16 av varene med avvik hadde kun avvikende
pris 1 de tre andre butikkene (Kiwi Haus, Kiwi Arnatveit og Kiwi Allehelgensgate). De
resterende 13 avvik var felles, altsa hadde minst én av butikkene Kiwi Mavik og Kiwi Nestet
og minst én av butikkene Kiwi Haus, Kiwi Arnatveit og Kiwi Allehelgensgate avvikende

pris pa varen.

P& Kiwi Nestet ble vi forklart at man kan finne ut nar prisetikettene sist ble oppdatert, siden
hver etikett er merket med dato for siste utskiftning. Dersom det str ”D: 01.02.1012” betyr
det at prisetiketten sist ble byttet 1. februar 2012. Da vi fikk denne informasjonen, bestemte
vi oss for & undersegke prisetikettene pa Kiwi Nestet ytterligere. Ved prisavvik i forhold til
referansebutikk ble dato for siste utskifting notert. Det viste seg at mange produkter med
avvikende pris hadde prisetiketter sist oppdatert forste halvar 2012. Fire av varene med
avvikende pris pa Kiwi Nostet ble kjopt for & se om prisetikett stemte med pris skannet i
kassen. Slik undersokte vi om kasseprisene var lik prisene i1 referansebutikken eller lik
prisene pd hyllekantene. Samtlige fire varer hadde kassepris lik pris 1 referansebutikk, se

Tabell 5.3 nedenfor.

Kiwi
Kiwi Ngstet Kiwi Ngstet (pris
Produkt Birkebeinersenteret . M.” ¢. . Dato siste utskiftning i ¢. (pri
.. e (prisetikett i papir) skannet i kassen)
(digital prisetikett)

Toro Brownies 30,90 29,90 15. april 2013 30,90
First Price Tortilla 6pk 11,40 9,90 | 20.november 2012 11,40
Malaco Godt&Blandet 27,90 28,90 1. februar 2012 27,90
OB Procomfort Normal 19,90 20,60 | 4.september 2012 19,90

Tabell 5.3: Varer kjopt pa Kiwi Nostet 2. oktober 2013

Tabell 5.3 viser at de registrerte avvikene 1 denne butikken ikke er til & stole pa. Kiwi Nostet
var den siste Kiwi-butikken som ble undersokt, og vi fikk derfor ikke dratt nytte av
kunnskap om utskiftingsdato ved prisavvik 1 de andre Kiwi-butikkene. Vi tror at de mange
avvikene hos Kiwi Mevik ogséd skyldtes utdaterte prisetiketter grunnet et liknende menster 1

denne butikken.
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5.1.2 Samtaler med Kiwi-ansatte

Et av fellestrekkene ved samtalene 1 Kiwi-butikkene, var at alle ansatte ble overrasket over at
vi sammenliknet priser internt 1 Kiwi-kjeden. De hevdet at prisene skal veare like 1 Kiwi-
butikker over hele landet. Unntaket er lokale varer som prises lokalt, slik som for eksempel

brad fra lokale bakerier.

Butikksjef pd Kiwi Haus, Magne Helland (personlig kommunikasjon, 2. oktober 2013),
mente de registrerte avvikene kan skyldes forskjell i tidspunkt for nar prisendringer
godkjennes i hver enkelt butikk, eller at prisetiketter pa hyllekanter ikke er byttet ut. Selv om
hovedkontoret har oppdatert prisene, ma hver enkelt butikk godkjenne endringer for prisene
endres 1 kassen. Prisetiketter byttes manuelt etter at endringer er godkjent. Dersom det kun er
fa ore i prisendring, vil ikke alltid de ansatte bruke tid pa & skifte prisetiketter. Slike avvik
burde derfor ikke regnes med ifelge Helland. Hovedundersokelsen tok utgangspunkt 1
prisetiketter 1 papir, og ikke pris skannet 1 kassen. Helland mente derfor at undersekelsen
viste flere varer med avvik mellom Kiwi-butikkene enn det som var tilfellet, som folge av

sen utskifting av hylleetiketter.

Ifolge flere butikksjefer oppdateres hovedtyngden av prisene i Kiwi pa tirsdager. Det
forekommer ogsa prisendringer i lepet av uken dersom en konkurrent senker prisene og Kiwi
onsker a folge. Ifolge Helland finnes det produkter som alltid skal vare billigst hos Kiwi.
Priser pa slike produkter kan derfor justeres opptil flere ganger daglig, i takt med at

konkurrenter senker sine priser.

Digitale prisetiketter skal innferes 1 lopet av dret, noe som ifelge Helland vil vare en stor
investering for Kiwi-kjeden. Butikker som er under ombygging vil fa endret til digitale
prisetiketter forst. Kiwi Birkebeinersenteret er et godt eksempel pé dette, da butikken er
nyoppusset. Helland forklarte videre at et elektronisk system vil fore til at hovedkontoret kan

styre prisene 1 hver enkelt butikk og at den manuelle etikett-utskiftningen vil forsvinne.

5.1.3 Hovedkontorets uttalelse

Kiwis hovedkontor ble spurt om & kommentere informasjonen fra samtalene med de ansatte.
7. oktober 2013 mottok vi en e-post fra administrativ driftssjef 1 Kiwi Norge AS Vidar
Jensen (personlig kommunikasjon, 7. oktober 2013). E-posten er gjengitt 1 sin helhet 1

Vedlegg 2. Jensen kommenterte noe av det butikksjefene hadde fortalt, og skrev at ”’Kiwi har
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1 all hovedsak like priser 1 hele landet.” Han informerte videre at priser kan variere noe ut 1
fra konkurransesituasjon og lokalt sortiment, og at priser pa frukt og grent kan variere av

ulike arsaker.

Jensen bekreftet at de fleste prisoppdateringer skjer tirsdag, men at det ogsad forekommer
lopende endringer avhengig av konkurransen. ”Senker en konkurrent sa venter vi ikke”,
skrev Jensen. Videre bekreftet Jensen at introduksjon av digitale hylleetiketter 1 Kiwi
butikkene vil hjelpe butikkene slik at de ikke blir “hengende etter” med utskifting av

prisetiketter. Han mener dette alltid vil vere en risiko med prisetiketter 1 papir.

5.1.4 Forelopige funn og behov for oppfoelging

Hovedundersgkelsen viste at mange varer hadde lik pris 1 alle Kiwi-butikkene vi undersegkte.
Det ble imidlertid ogsd observert mange avvikende priser. Totalt ble 99 av 187 varer
registrert med prisavvik i Kiwi-butikkene. P4 bakgrunn av dette tallmaterialet kunne det
derfor ikke konkluderes med at Kiwi 1 hovedsak har en nasjonal prisstrategi, slik de ansatte

og administrativ driftssjef 1 Kiwi hevdet.

Av totalt 99 varer med prisavvik, stod Kiwi Mevik og Kiwi Nestet alene for 70 av disse. Det
finnes flere mulige forklaringer pd det store antallet varer med avvikende priser 1 Kiwi
Movik og Kiwi Nestet. En mulig forklaring er at avvikene skyldtes at Kiwi Movik og Kiwi
Nostet har dérlige rutiner for utskifting av hylleetiketter, og at prisen 1 kassen dermed
egentlig var lik prisen 1 referansebutikken. En annen forklaring kan vere at butikkene ikke er
undersgkt pa samme tid av degnet. Alternativt kan avvikene skyldes at Kiwi ikke har en

nasjonal prisstrategi, slik de ansatte og hovedkontoret hevdet.

Dersom avvikene pa Kiwi Mevik og Kiwi Ngstet skyldtes utdaterte prisetiketter, mener vi
det er sannsynlig at prisavvikene i1 de tre andre butikkene (Kiwi Haus, Kiwi Arnatveit og

Kiwi Allehelgensgate) forekom av samme &rsak.

P& grunnlag av dette ble det sett behov for en oppfelgingsundersekelse. Denne hadde til
hensikt & kartlegge om prisavvikene skyldtes lite oppdaterte hylleetiketter.
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5.2 Oppfalgingsundersakelse Kiwi

For & underseke hva avvikene 1 hovedundersokelsen skyldtes, ble det gjennomfert en
oppfelgingsundersokelse i totalt tre Kiwi-butikker. Siden Kiwi Mevik og Kiwi Nestet alene
stod for 70 av 99 varer med avvikende priser 1 hovedundersekelsen, ble disse to butikkene
vurdert som mest relevante 4 undersgke ytterligere. Kiwi Birkebeinersenteret var igjen
referansebutikk pd grunn av digitale prisetiketter. Funn i hovedundersekelsen styrket var
antakelse om at digitale prisetiketter viser “riktig” pris, ettersom de fire prisene skannet i

kassen pa Kiwi Nestet var lik de digitale prisetikettene 1 referansebutikken.

Dersom prisene i kassen var like 1 de tre butikkene for alle varer 1 oppfelgingsundersekelsen,
kunne det med sterre sannsynlighet slas fast at Kiwi har en nasjonal prisstrategi. Falgende

hypotese ble derfor testet 1 oppfelgingsundersegkelsen:

Awvikende priser i hovedundersokelsen skyldtes utdaterte prisetiketter, og priser skannet i

kassen er like i alle i Kiwi-butikker.

Metoden for innsamling av priser ble i denne undersegkelsen endret, slik at bade pris pa
hyllekant og pris skannet 1 kassen ble registrert. Utover dette var metoden lik som 1

hovedundersgkelsen.

Varekurven tok utgangspunkt i varene hos Kiwi Mevik og Kiwi Nestet som hadde
avvikende pris fra referansebutikk i hovedundersekelsen. Siden arbeidet ville legge beslag pa
de ansattes tid, ble det bestemt at avvik mindre enn en krone ikke skulle underseokes
ytterligere. Det var ogsa en forutsetning at varene samt prisetikett fantes i alle tre butikker 1

hovedundersgkelsen. Varekurven bestod dermed av totalt 41 varer.

Oppfolgingsundersokelsen ble gjennomfert onsdag 16. oktober. Det ble samlet inn digital
pris 1 referansebutikken Kiwi Birkebeinersenteret. I Kiwi Mevik og Kiwi Nestet ble det
innhentet bade priser fra prisetiketter i papir og priser skannet i1 kassen. For detaljert oversikt

over innsamlede priser, se Vedlegg 3.

Svert fa av prisetikettene pa Kiwi Mevik og Kiwi Nestet hadde blitt skiftet ut siden vi
utferte hovedundersekelsen to uker tidligere. 36 av 41 prisetiketter var fortsatt avvikende fra
referansebutikken Kiwi Birkebeinersenteret. Derimot var de skannede prisene hos Kiwi

Movik og Kiwi Nestet like referanseprisene for samtlige 41 varer. Det var altsa ingen varer
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med prisavvik 1 forhold til referansebutikk dersom det ble tatt utgangspunkt 1 pris skannet 1
kassen. Vi fant ingen systematikk i avvikene mellom hyllekant og kassepris. Noen varer
hadde hayere pris pd hyllekanten enn kassepris— andre ganger viste prisetiketten lavere pris

enn kassepris.

Da vi gjennomferte oppfelgingsundersekelsen hos Kiwi Nestet, var forarbeidet med skifte til
digitale prisetiketter igangsatt. Vi tror derfor at utdaterte hylleetiketter ikke vil veere et

problem 1 fremtiden.

5.3 Konklusjoner — Kiwis prisstrategi

Kiwi-ansatte og administrativ driftssjef hevdet at Kiwi i1 all hovedsak har en nasjonal
prisstrategi. Priser skal derfor vere like 1 alle butikker. Hovedundersokelsen av de seks
Kiwi-butikkene viste at kun 88 av 187 varer hadde lik pris pa hyllekanten i alle butikkene vi
undersekte. Oppfolgingsundersgkelsen hadde derfor til hensikt & kartlegge om avvikene

skyldtes utdaterte prisetiketter.

Oppfelgingsundersekelsen tok utgangspunkt 1 skannet pris 1 kassen og sammenliknet disse
opp mot prisetikett 1 papir. Resultatet var at prisene 1 kassen pa Kiwi Mevik og Kiwi Nestet
var like prisene 1 referansebutikk for samtlige 41 produkter. Kiwi Movik og Kiwi Nestet ble
valgt ut til oppfelgingsundersegkelsen siden de hadde flest varer med avvikende priser i
hovedundersegkelsen. Ettersom disse to butikkene ikke hadde noen varer med avvikende
priser i kassen i forhold til referansebutikken, mener vi det kan antas at dette ogsé gjelder for
de resterende butikkene i1 hovedundersgkelsen (Kiwi Haus, Kiwi Allehelgensgate og Kiwi

Arnatveit).

I oppfolgingsundersokelsen var prisene identiske péd tvers av butikkene, og den justerte
hypotesen presentert 1 delkapittel 4.3 ble dermed avkreftet. Priser 1 Kiwi-butikkene som
ligger neer REMA 1000 var med andre ord ikke gjennomgéende lavere enn prisene i Kiwi-
butikkene som ligger lenger unna REMA 1000. Prisundersokelsene er supplert med
informasjon fra ansatte og hovedkontor. Vi mener derfor det er sannsynlig at Kiwi i
hovedsak har en nasjonal prisstrategi, og at Kiwi sine butikker har like priser over hele

landet.
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6. Empiriske undersgkelser av REMA 1000

Dette kapittelet folger samme struktur som Kiwi — resultater fra hovedundersokelsen
presenteres for oppfelgingsundersekelser og konklusjoner om REMA 1000 sin prisstrategi

beskrives.

6.1 Hovedundersgkelse REMA 1000

I de pédfelgende avsnittene vil resultater fra manuell prisregistrering, samtaler med ansatte,

hovedkontorets uttalelser samt en forelepig oppsummering presenteres.

6.1.1 Resultater fra manuell prisregistrering

Prisundersokelsen av REMA 1000-butikkene ble gjennomfert onsdag 2. oktober 2013 og

hadde en netto varekurv bestadende av 183 varer (se Tabell 6.1).

Resultater REMA 1000
Antall varer med avvikende priser 28
Antall varer med like priser 155
Antall varer totalt 183

Tabell 6.1: Resultater fra hovedundersokelsen i REMA 1000

Tabell 6.1 viser at 28 av totalt 183 varer hadde avvikende pris pa tvers av de seks butikkene.

Fullstendig oversikt over prisregistreringene i REMA 1000-butikkene finnes 1 Vedlegg 4.

I REMA 1000-butikkene var prisavvikene ofte i grupperinger pa 2+4 eller 3+3. Med dette
menes at de fleste varene med prisavvik hadde én av to priser. Enkelte varer hadde lik pris 1
referansebutikken og tre andre butikker, og en annen pris i de to resterende butikkene. For
eksempel kostet Comfort Sensitive toymykner kr 29,80 1 fire butikker og 33,80 1 de to siste
butikkene 1 utvalget. Det var kun 3 av 28 varer med prisavvik som hadde mer enn to ulike

priser pa tvers av de seks REMA 1000-butikkene.

6.1.2 Samtaler med REMA 1000-ansatte

Ogsa i REMA 1000-butikkene fant uformelle samtaler med kjgpmenn og ansatte sted. Flere
spurte om vi var prisjegere ettersom REMA 1000 selv har ansatte som jobber som prisjegere.

P4 REMA 1000 Lonevag fortalte kjgpmann Trond Lillejord (personlig kommunikasjon, 2.



42

oktober 2013) at REMA 1000-butikkene skal vare billigst 1 sine lokale markeder. Dette
inneberer at prisene 1 enkeltbutikker tilpasser seg den lokale konkurransen, og at REMA
1000-kjeden derfor kan ha ulike priser i sine butikker. Dersom det kommer en ny konkurrent
inn i det som er a betrakte som en REMA 1000-butikk sitt lokale marked, kan det pavirke

priser og tilbud 1 denne butikken, fortalte Lillejord videre.

Da vi spurte Lillejord om hva som er en REMA 1000-butikk sitt lokale marked, fortalte han
at dette var avhengig av infrastruktur rundt den enkelte butikk. REMA 1000 Lonevag
betrakter for eksempel Rimi Lonevdg og Coop Extra Valestrand som konkurrenter. Coop
Extra Valestrand ligger 7 minutter i kjoretid unna REMA 1000 Lonevég sin butikk (basert
pa veibeskrivelse-funksjonen til www.gulesider.no). Denne butikken er & betrakte som en
lokal konkurrent da potensielle kunder kan tenkes & handle 1 begge butikker. REMA 1000

Lonevég kan derfor ha priser som settes pa grunnlag av tilbud hos Coop Extra Valestrand.

Mari Boye (personlig kommunikasjon, 2. oktober 2013) 1 REMA 1000 Sartorparken
informerte om at enkeltbutikkene ikke selv har mulighet til & pavirke prisene som skannes ut
av kassen. Region- og hovedkontor har ansvar for prissetting 1 enkeltbutikkene. Eventuelle

rabatter, for eksempel pga. datomerking kan imidlertid behandles manuelt 1 kassen i hver

enkelt butikk.

6.1.3 Hovedkontorets uttalelse

8. oktober 2013 kommenterte Stian Mardalen (personlig kommunikasjon) samtalene med de
ansatte om prisstrategien til REMA 1000. Mardalen er prissjef i REMA 1000 Norge AS, og
bekreftet at REMA 1000-butikkene skal vaere billigst 1 sine lokale markeder. Dette innebarer
at REMA 1000 skal vere billigst i samtlige lokale markeder og ta opp konkurransen mot de
aktuelle kjedene som prover & utfordre prisposisjonen til REMA 1000. Dagligvarekjedene er

involvert 1 en intens konkurranse, der pris er en av de viktigste parameterne.

REMA 1000-kjeden definerer de enkelte lokalmarkedene ut ifra konkurransesituasjonen
butikkene befinner seg i. I Nord-Norge kan det veere halvannen time & kjore til neste butikk,
men denne vil likevel kunne sees pa som en lokal konkurrent. Mardalen papekte at siden vi
kun har gjennomfert prisundersekelser i Hordaland, vil det sannsynligvis vere fa forskjeller

mellom butikkene, da lokalkonkurransen 1 Hordaland er bred.
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Mardalen bekreftet at samtlige REMA 1000-butikker har digitale prisetiketter. Dette er en
stor fordel, da omfanget av prisendringer kan vere stort, og svert utfordrende & gjore
manuelt ettersom prisene endres kontinuerlig. En gjennomsnittlig REMA 1000-butikk har
ca. 100 000 prisendringer i lepet av ett ar. Priskutt kan skje flere ganger i lopet av en dag,
mens eventuelle prisekninger foregdr om natten. Dette gjores for & unnga at kundene

opplever at prisen i kassen er hgyere enn det som star pa etiketten, hvilket er ulovlig.

Prisoppdateringer 1 REMA 1000 skjer opptil flere ganger daglig, og det er dermed ikke én
spesifikk ukedag for hovedoverferinger av produktpriser skjer mellom kjeden og butikkene.
Prisoppdateringer 1 butikkene foregér fra sentrale systemer. Regionkontorene har
hovedansvaret for prisoppdateringer, og dersom det skjer bevegelser 1 markedet er de
ansvarlige for & endre priser i takt med endret konkurransesituasjon. De har ogsd ansvar for a

sette priser pa lokalt leverte varer, eksempelvis kjott, brad, frukt og grent, med mer.

6.1.4 Forelopige funn og behov for oppfoelging

Alle REMA 1000-butikker har digitale prisetiketter. Dette gjor at prisundersekelser med
utgangspunkt i prisetikett pa hyllekanter blir neyaktige. Totalt ble det funnet avvikende
priser for 28 av 183 varer 1 de seks undersokte butikkene. REMA 1000 hevdet at de ikke har
en nasjonal prisstrategi med like priser over hele landet. Observerte avvik 1

hovedundersokelsen var derfor a forvente.

Ved prisavvik var det ofte at mer enn én butikk hadde det samme prisavviket pa et produkt.
For kun 3 av 28 avvik fantes det mer enn to ulike priser pa et produkt. Dette kan tyde pa at
REMA 1000 ikke setter priser tilfeldig og at det finnes et underliggende prismenster, siden

antall ulike priser pé et produkt i de seks butikkene sjelden er flere enn to.

Vi mener forskjellig priser pa varer i REMA 1000-butikkene kan skyldes to forhold. Det kan
skyldes at REMA 1000 ensker at prisen pa varen skal vere forskjellig mellom butikkene.
Alternativt kan det skyldes at butikkene ikke hadde rukket & godkjenne prisoverferinger fra

hoved- eller regionalkontor pa tidspunktet vi undersekte prisen.

De ansatte 1 REMA 1000 og prissjef Stian Mardalen hevdet at REMA 1000-butikkene skal
vere billigst 1 sine lokale markeder. Vi ensket derfor & underseke ytterligere hvordan lokal
tilpasning til konkurransen gjenspeiles i prissetting hos REMA 1000-butikkene, og valgte &

gjennomfore oppfelgingsundersokelser.



44

6.2 Oppfalgingsundersagkelser REMA 1000

Oppfelgingsundersekelsene hadde til hensikt & avdekke hvorvidt priser i REMA 1000-
butikkene varierer i1 henhold til hvilken konkurransesituasjon butikkene befinner seg i. Vi
onsket & undersegke om ulike REMA 1000-butikker priser produkter forskjellig avhengig av

om et produkt er billig eller pa tilbud hos en nerliggende konkurrent.

Hovedundersgkelsens varekurv var ikke ment for & avdekke om butikkene faktisk hadde en
slik lokal tilpasning. 1 oppfelgingsundersekelsene benyttet vi derfor en ny varekurv der
utvalget var basert pa varer som konkurrenter priser aggressivt. Slik ville vi kunne avdekke 1

hvilken grad deres uttalte prisstrategi etterleves 1 REMA 1000-butikkene.

Vi undersekte om REMA 1000-butikker 1 Hordaland tilpasser seg de tre konkurrentene
Kiwi, Spar og Coop Extra. Begrunnelse for valg av disse kjedene forklares i de neste
avsnittene. Det ble gjennomfoert to oppfelgingsundersgkelser for & se om REMA 1000-
butikker neer noen av disse kjedene hadde lavere priser pé aktuelle tilbudsvarer.
Fremgangsmaten var noe forskjellig for de to undersekelsene, og de presenteres derfor i

separate avsnitt.

6.2.1 Forste oppfolgingsundersgkelse — REMA 1000 vs. Kiwi og
Spar

Den forste oppfelgingsundersekelsen ble gjennomfert tirsdag 8. oktober 2013. Vi undersokte
om REMA 1000-butikker nar Kiwi endrer sin pristilpasning pa de varene som Kiwi priser
aggressivt. Vi undersegkte dette fordi vi anser Kiwi som en av de mest aktuelle
lavpriskjedene til & utfordre prisposisjonen til REMA 1000. Denne undersgkelsen utforsket
ogsé om prisene pa Spar sine tilbudsprodukter péavirket priser i REMA 1000. Spar har ofte
store prisreduksjoner pa enkelte varelinjer. Dette gjor at Spars tilbudsprodukter vil kunne
utfordre REMA 1000 pa & vare billigst pa alle varelinjer i sine lokale markeder. Vi
undersokte dermed ogsd om REMA 1000 tilpasser seg dagligvareakterer som ikke forst og

fremst konkurrerer pé pris.

Det ble tatt utgangspunkt 1 to REMA 1000-butikker 1 Bergen. Vi undersekte REMA 1000
Marikollen pa grunn av sin umiddelbar narhet til Kiwi Toppe og lang avstand til andre
butikker. En ansatt pA REMA 1000 Marikollen bekreftet at Kiwi Toppe var deres naermeste
konkurrent, og at butikkens priser folger Kiwi Toppe tett. REMA 1000 Helleveien ble valgt
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pa grunn av sin narhet til Spar Qyjorden. Her finnes ingen andre kjeder i umiddelbar
narhet. Morthen Hordvik-Hansen (personlig kommunikasjon, 8.oktober 2013), kjepmann 1
REMA 1000 Helleveien, bekreftet at Spar Qyjorden er deres nermeste lokale konkurrent.
Han hevdet at priser hos REMA 1000 Helleveien kan justeres slik at de blir billigst 1 sitt

lokale marked.

Varekurven bestod av netto 81 varer, hvorav 48 var tilbudsprodukter hos Spar 1 uke 41, og
33 var nekkelhullsprodukter som selges hos bade Kiwi og REMA 1000. Varekurven ble

valgt ut for 4 undersoke folgende:

Er nokkelhullsprodukter billigere hos REMA 1000 Marikollen som ligger ncer Kiwi Toppe
enn hos REMA 1000 Helleveien med lengre avstand til Kiwi?

Er Spar sine tilbudsprodukter billigere hos REMA 1000 Helleveien som ligger ncer Spar
Oyjorden enn hos REMA 1000 Marikollen med lengre avstand til Spar?

Kiwi er en lavpriskjede som konkurrerer spesielt hardt pa nekkelhullsprodukter, og har
avgitt prislefte pa disse (Kiwi, 2013). Spar har ikke en slik lavprisprofil. Derimot har de ofte
tilbud med sterkt redusert pris pa enkeltprodukter. Varekurven i denne undersgkelsen
inkluderte derfor kun nekkelhullsprodukter og Spar sine tilbudsprodukter i uke 41. Metoden
for innsamling av data brukt 1 oppfelgingsundersekelsen er lik metoden benyttet 1
hovedundersgkelsen. I Vedlegg 5 presenteres resultatene fra forste oppfelgingsundersokelse

av REMA 1000.

Et resultat fra den forste oppfelgingsundersekelsen var at en REMA 1000-butikk ner Kiwi
ikke har lavere priser pd nekkelhullsprodukter enn en REMA 1000-butikk med lengre
avstand til Kiwi. REMA 1000 Marikollen og REMA 1000 Helleveien hadde identiske priser
for 32 av 33 nekkelhullsprodukter. Det ene produktet med ulik pris, Gilde Go’ og Mager
Wienerpgolser, var dyrere hos REMA 1000 Marikollen (ner Kiwi Toppe) enn hos REMA
1000 Helleveien (uten Kiwi i narheten). Avviket var dermed ikke konsistent med vér
hypotese om at nekkelhullsprodukter er billigere hos REMA 1000-butikker som ligger naer

Kiwi.

Den forste oppfelgingsundersekelsen kunne heller ikke pavise at REMA 1000 Helleveien
tilpasset seg alle Spar Qyjorden sine tilbud. REMA 1000 Helleveien var dermed ikke billigst

pa alle varelinjer i sitt lokale marked. 2 av 48 tilbudsvarer hos Spar Qyjorden hadde lavere
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pris hos REMA 1000 Helleveien enn hos REMA 1000 Marikollen. Prisen pé disse to varene
var ogsé lavere hos REMA 1000 Helleveien enn tilbudsprisene hos Spar Qyjorden. Siden
Morthen Hordvik-Hansen bekreftet at Spar Qyjorden er deres nermeste konkurrent, mener
vi det er grunn for & péstd at disse to prisforskjellene skyldes lokal tilpasning til
konkurransen. Derimot var det flere av Spar Qyjorden sine tilbudsprodukter som kostet mer
hos REMA 1000 enn hos Spar. Dette viser at REMA 1000-butikker ikke alltid folger lokale

konkurrenters priser dersom konkurrentene reduserer prisene kraftig pa enkelte varelinjer.

Kjopmann Morthen Hordvik-Hansen anbefalte oss & undersgke Spars tilbudsvarer hos
REMA 1000 Helleveien senere 1 uken, da prisovervakning av Spar ikke blir gjort like hyppig
som for eksempel av Kiwi. Vi undersgkte derfor den samme varekurven torsdag 17. og
fredag 18. oktober. Torsdag var ytterligere ett produkt nedsatt i pris, men det var likevel noe
dyrere enn hos Spar Qyjorden. Fredag var prisene like som pé torsdag. Ved ukeslutt var 2 av
48 priser hos REMA 1000 Helleveien lavere enn Spar sine tilbudspriser. I tillegg hadde
REMA 1000 Helleveien redusert prisen pa ytterligere ett produkt slik at den narmet seg
prisen hos Spar @yjorden.

6.2.2 Samtale med kjgpmann under forste
oppfelgingsundersgkelse

I REMA 1000 Helleveien hadde vi en lengre, uformell samtale med kjgpmann Morthen
Hordvik-Hansen. Det Hordvik-Hansen fortalte stemte med informasjonen vi har fétt fra
kjedekontoret og andre REMA 1000-ansatte 1 hovedundersegkelsen. I tillegg fremkom en del

ny informasjon om REMA 1000 som na vil presenteres.

Forst og fremst var det viktig for Hordvik-Hansen & understreke at nir REMA 1000 sier at
de skal vare billigst, ma de ogsa gjennomfore det 1 praksis. Han sa derfor at REMA 1000
onsker pristester velkomne, ettersom slike tester beviser for forbrukerne at REMA 1000 er

billigst totalt sett.

Hordvik-Hansen forklarte at REMA 1000 Helleveien endrer prisene kontinuerlig, og inntil 3-
4 ganger daglig. Samme morgen som vi gjennomferte oppfelgingsundersgkelsen hadde
Hordvik-Hansen godkjent prisoverfering pa 1700 av totalt 5432 varer som fantes i denne
butikken. Han regnet med at minst like mange priser skulle endres pafelgende dag. Hordvik-

Hansen bekreftet at prisene pa de digitale prisetikettene er identiske som prisene 1 kassen. At
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vi sjekker hyllekanter fremfor kassepris er derfor ikke en kilde til feil i resultatene for

REMA 1000.

Hordvik-Hansen fortalte videre at REMA 1000-kjeden ser pa Kiwi og Coop Extra som sine

viktigste konkurrenter, da de har en relativt lik prisprofil.

6.2.3 Andre oppfolgingsundersogkelse — REMA 1000 vs. Coop Extra

Den forste oppfelgingsundersekelsen viste kun lokal tilpasning i svert fa tilfeller, og vi
onsket derfor & undersoke videre om REMA 1000 faktisk tilpasser sine priser lokalt, slik de
ansatte og hovedkontoret hevdet. Den andre oppfelgingsundersgkelsen ble gjennomfert
onsdag 23. oktober og torsdag 24. oktober 2013, og hadde til hensikt & undersgke om priser i
REMA 1000-butikkene tilpasses tilbudspriser hos Coop Extra. Vi valgte & underseke REMA
1000 sine priser opp mot Coop Extra sine tilbud siden kjepmann Hordvik-Hansen fortalte at

Coop Extra er en av REMA 1000 sine nermeste konkurrenter.

Varekurven tok utgangspunkt 1 Coop Extra sin tilbudsavis, med tilbud gjeldene fra onsdag
23. oktober til lerdag 26. oktober 2013. En stor andel av tilbudsproduktene var egne
merkevarer (EMV). Ettersom vi selv ikke anser produkter av merkene X-tra og Coop som
gode substitutter til merkevarene som finnes pa tvers av kjedene, tror vi ikke at priser pa
disse merkene i stor grad vil péavirke priser hos REMA 1000. Det har derfor kun blitt
undersekt priser pa varer som er vurdert identiske pé tvers av Coop Extra og REMA 1000.
Dette har fort til at varekurven i stor grad bestod av frukt og grent. 13 av totalt 18 undersekte

produkter var 1 kategorien frukt og grent.

Metoden for innsamling av priser var lik som i hovedundersokelsen. Fremgangsmaten var
imidlertid noe forskjellig. I stedet for & samle inn priser pa én dag, ble det samlet inn priser
over to dager. Hensikten med dette var & se om REMA 1000-butikkene endret sine priser

som folge av at det kom nye tilbud 1 en narliggende Coop Extra-butikk.

REMA 1000 Nyborg ble undersgkt pa grunn av sin narhet til Coop Extra Nyborg, mens
REMA 1000 Danmarksplass ble undersekt pa grunn av sin narhet til Coop Extra
Danmarksplass. REMA 1000 Helleveien ligger ikke nar Coop Extra, og innsamlede priser
ble derfor sammenliknet med REMA 1000 Helleveien, da vi antok at prisene 1 denne
butikken ikke endres ved introduksjon av tilbud i Coop Extra. Felgende hypotese ble

undersgkt:
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Pavirker introduksjon av nye tilbud i Coop Extra prisene i REMA 1000-butikker som ligger

neer Coop Extra?

Priser hos REMA 1000 Nyborg og REMA 1000 Danmarksplass ble samlet inn for og etter
introduksjonen av disse tilbudene. Disse ble deretter sammenliknet med REMA 1000

Helleveien. Alle registrerte priser fra undersegkelsen finnes 1 Vedlegg 6.

Resultatet av andre oppfelgingsundersgkelse viser at prisene i REMA 1000 ikke fulgte Coop
Extra sine tilbud 1 undersekte butikker. De fire varene som endret pris fra den ene dagen til
den neste endret priser i alle de tre REMA 1000-butikkene, uavhengig om de ligger nar en
Coop Extra-butikk. Det kan derfor ikke pastas at endring av pris pa disse varene skyldtes
introduksjonen av nye tilbud hos Coop Extra. Enkelte varer var ogsé dyrere hos REMA 1000

enn Coop Extra, som var motsatt av det vi forventet.

6.3 Konklusjoner — REMA 1000s prisstrategi

Lavprisakteren REMA 1000 har som mal at butikkene skal vare billigst i sine lokale
markeder. I trdd med resultatene fra hovedundersokelsen betyr dette at prisene 1 REMA
1000-butikker ikke nadvendigvis er like. Alle REMA 1000-butikker har digitale prisetiketter
og sdledes er alle prisavvik vi har funnet reelle. Enkelte avvik kan imidlertid skyldes at

butikkene ikke har godkjent prisoverforinger pa samme tidspunkt.

Det ble ikke funnet noen systematikk i avvikene. Vi kunne dermed ogsé avkrefte den justerte
hypotesen presentert 1 delkapittel 4.3 for REMA 1000-butikkene. Hovedundersekelsen viste
at prisene i REMA 1000-butikker som ligger neer Kiwi ikke var gjennomgaende lavere enn

prisene i REMA 1000-butikkene som ligger lenger unna Kiwi.

I oppfolgingsundersokelsene ble det undersekt om priser i REMA 1000-butikker tilpasses
den lokale konkurransesituasjonen. Resultatene fra disse undersokelsene er ikke
tilstrekkelige til & konkludere med at prisforskjeller mellom REMA 1000-butikkene skyldes
ulik grad av konkurranse. Prissjef Stian Mardalen i REMA 1000 hevdet at vi trolig ikke ville
finne mange forskjeller 1 Hordaland ettersom lokalkonkurransen er bred. Dette stemmer med
resultatene fra oppfelgingsundersokelsene, der vi ikke fant mange varer med tilpassede

priser, til tross for at metoden ble justert for 4 avdekke en eventuell lokal tilpasning.
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Vare undersgkelser har kun blitt gjennomfert i Hordaland. Det kan ikke entydig pavises at
REMA 1000 benytter en lokal prisstrategi som folge av tilpasning til
konkurransesituasjonen. Vi anbefaler derfor & gjennomfere liknende undersekelser i andre
geografiske omréader, der en kan finne storre forskjeller og en eventuelt storre grad av

tilpasning til lokale konkurranseforhold.
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7. Analyse — anvendelse av teori pa empiriske
resultater

Dobson og Waterson (2005) diskuterer under hvilke omstendigheter en nasjonal prisstrategi
er mest lennsom for en kjede, og nar det gir sterre profitt med en lokal prisstrategi. Dette
kapittelet vil knytte hovedmomentene fra kapittel 3 sammen med funnene fra de empiriske

prisundersgkelsene 1 Kiwi og REMA 1000.

7.1 Hva sier teorien?

Dobson og Waterson (2005) har laget en modell som forklarer om en lokal eller en nasjonal
prisstrategi er mest lennsom for en kjede. Kjeden ma gjore en vurdering av hvilken av
prisstrategiene som vil gi sterst samlet profitt. Dersom kjeden i utgangspunktet priser lokalt,

vil et valg av en nasjonal prisstrategi gi to effekter.

Den ene effekten er at prisen i monopolmarkedene dras ned som folge av kjeden ikke lenger
setter hoy pris i disse markedene. Dette er kostbart for kjeden da den ikke lenger far en like
hoy profitt fra monopolmarkedene. Kostnaden er sterre hvis kjeden er tilstede 1 mange
monopolmarkeder. Dersom forskjellen mellom monopolpris og nasjonal pris eker, vil

kostnaden ved en nasjonal prisstrategi oke.

Den andre effekten er at prisen i duopolmarkedene trekkes opp dersom kjeden velger en
nasjonal prisstrategi med lik pris 1 alle markeder. En nasjonal prisstrategi vil 1
duopolmarkedene dempe priskonkurransen fordi konkurrenter vil prise mindre aggressivt nar
de ser kjedens prissetting. Dette gker profitt for kjeden. Gevinsten vil vare sterre hvis kjeden
er tilstede 1 mange duopolmarkeder. Dersom forskjellen mellom nasjonal pris og duopolpris

oker, vil gevinsten av en nasjonal prisstrategi oke.

For kjeden vil det vare en avveining mellom de to effektene for & vurdere hvilken
prisstrategi som er mest lennsom. Dersom gevinsten av en nasjonal prisstrategi er storre enn
kostnaden, ber kjeden velge en nasjonal prisstrategi. Hvis dette derimot ikke er tilfellet, vil

det vaere mer hensiktsmessig med en lokal prisstrategi.
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7.2 Kiwi - en nasjonal prisstrategi

Kiwis administrative driftssjef og ansatte hevdet at Kiwi stort sett har like priser over hele
landet. Vi ble fortalt at det ikke skulle finnes forskjeller mellom butikkene.

Oppfoelgingsundersgkelsen av Kiwi underbygget ogsa dette.

Kiwi vil 1 ner fremtid innfere digitale prisetiketter i alle sine butikker. Vi mener det vil fore
til at prisetikettene 1 fremtiden vil reflektere at Kiwi 1 hovedsak har like priser 1 hele landet.
Digitale prisetiketter vil gjore det enklere for hovedkontoret & gjennomfoere prisoppdateringer
samt ha kontroll over prisene som vises 1 butikkene. Prisoppdateringer vil da ikke lenger
kreve at de ansatte ma skifte ut prisetiketter manuelt, og det blir mindre ressurskrevende a
endre priser ofte. Digitale prisetiketter vil ogsa hjelpe Kiwi med & synliggjere overfor sine

kunder at de har en nasjonal prisstrategi.

Kasse- og innkjepssystemene er 1 dag elektroniske, og Kiwi sitter dermed med en oversikt
over lokale ettersporsels- og kostnadsforhold. I tillegg finnes det databaser, slik som for
eksempel Nielsen, med tilgjengelig pris- og markedsinformasjon. Dette gjor det norske
dagligvaremarkedet forholdsvis transparent. Dersom Kiwi hadde hatt en lokal prisstrategi,
ville det vert mulig & tilpasse prisene til konkurransesituasjonen, da de innehar god
informasjon om markedet. Det at Kiwi velger & ikke utnytte denne informasjonen til & sette
priser lokalt, og 1 stedet setter nasjonale priser, md derfor, ifelge Dobson og Waterson,

betraktes som en bevisst handling.

En forutsetning for & lykkes med en nasjonal prisstrategi er, ifolge Dobson og Waterson, en
synlig og troverdig forpliktelse til nasjonale priser. I tillegg til informasjonen vi har fatt fra
administrativ driftssjef 1 Kiwi, nevner flere avisartikler at Kiwi har like priser 1 hele landet.
For eksempel skriver Handelsbladet FK (2012) om Kiwi-sjef Jan Paul Bjerkey som har uttalt
at ”’1 motsetning til Rema kjorer Kiwi stort sett like priser landet over”. Slike uttalelser
representerer en forpliktelse overfor Kiwis kunder og konkurrenter, og signaliserer at Kiwi
har bundet seg til nasjonale priser. P4 kiwi.no kan man hente ut kundeavisen 1 PDF-format.
Denne er tilgjengelig for kunder fra hele landet. Dette indikerer at i alle fall samtlige
produkter 1 kundeavisen har like priser 1 hele landet. Kundeavisen utgjer dermed en synlig
binding til nasjonale priser. TV-reklamer som sendes pé riksdekkende kanaler utgjer ogsé en
forpliktelse til nasjonale priser. I november 2013 ble det sendt en Kiwi-reklame pa

landsdekkende Kanal FEM. Reklamen informerte om priser pa tre av Kiwi sine produkter.
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Dersom Kiwi ikke holder seg til sine annonserte nasjonale priser, vil det fra kundenes

synspunkt kunne oppfattes som negativt, og dette vil vaere kostbart for Kiwi.

En arsak til at Kiwi har en nasjonal prisstrategi kan, ifelge Dobson og Watersons teori, vaere
at gevinsten av dempet priskonkurranse mellom kjeden og konkurrenter er tilstrekkelig stor
(1 de konkurranseutsatte markedene) slik at den utlikner tap av profitt som folge av lavere
pris (i de mindre konkurranseutsatte markedene). NorgesGruppen skriver i sin arsrapport
(2013, s. 6) at de opplever sterk konkurranse i det norske dagligvaremarkedet. Vi mener
derfor at en av grunnene til at Kiwi opererer med en nasjonal prisstrategi kan vere & dempe
denne konkurransen. P4 den maten kan det opprettholdes heoyere priser i1 svert
konkurranseutsatte markeder, enn hva som ville vart mulig med en lokal prisstrategi. En
kostnad ved en nasjonal prisstrategi er at det méa settes lavere priser i markeder der Kiwi ikke
meter like sterk konkurranse. Pa kort sikt kan det vaere fristende & bryte ut av en nasjonal
prisstrategi da dette er ensidig profittekende for hver enkelt butikk. Det er imidlertid tydelig
at Kiwi handler mer langsiktig siden de velger & opprettholde nasjonale priser. En videre
analyse av kostnader og gevinster for Kiwi ved valg av en nasjonal prisstrategi er utenfor

omfanget av denne utredningen, og vil derfor ikke bli gjennomfert.

Basert pad undersegkelsene, kommunikasjonen med ansatte og hovedkontor, samt den synlige
forpliktelsen til nasjonale priser, mener vi det er sannsynlig at Kiwi har en nasjonal

prisstrategi med like priser over hele landet.

7.3 REMA 1000 - en lokal prisstrategi

Prissjef i REMA 1000, Stian Mardalen, hevdet at REMA 1000 skal veare billigst i samtlige
lokale markeder, og folgelig har en lokal prisstrategi. Det samme inntrykket fikk vi ogsa fra
samtaler med REMA 1000-ansatte. Vare funn fra prisundersgkelsene bekreftet imidlertid
ikke dette, da vi 1 oppfelgingsundersekelsene ikke klarte & pavise stor grad av pristilpasning
til lokale konkurrenter. I hovedundersgkelsen av REMA 1000-butikkene hadde imidlertid 28
av 183 varer avvikende priser. Prisforskjellene er reelle pa grunn av digitale prisetiketter.
Dette indikerer at REMA 1000 i alle fall ikke har like priser over hele landet (altsé ikke en
nasjonal prisstrategi). Vi mener derfor at det er sannsynlig at REMA 1000 har en lokal
prisstrategi, selv om lokal tilpasning til konkurrenters priser ikke er entydig pdvist 1

oppfelgingsundersokelsene.
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Det at REMA 1000 har en lokal prisstrategi kan, ifalge Dobson og Waterson, skyldes at
REMA 1000 eonsker & utnytte muligheten til & sette hoyere priser 1 markeder med mindre
konkurranse. Vi tror de har gjort en vurdering av hvilken prisstrategi som er mest lonnsom
og funnet at en nasjonal prisstrategi ville senket profitten 1 markedene med lite konkurranse
mer enn hva det ville gkt profitten i de mer konkurranseutsatte markedene. REMA 1000

finner det dermed mest lonnsomt med en lokal prisstrategi.

Det vil heller ikke her bli gjort en videre analyse av REMA 1000 sine kostnader og gevinster
ved en lokal prisstrategi. Det som derimot kan konstateres er at REMA 1000 ikke opererer
med nasjonale priser, og felgelig benytter en lokal prisstrategi. Dette er et bevisst valg av

REMA 1000, som hevder at de skal vaere billigst 1 sine lokale markeder.

7.4 Arsak til forskjellig prisstrategi

De empiriske undersgkelsene har avdekket at Kiwi og REMA 1000 har ulike prisstrategier.
Vi mener at arsaken til dette kan vaere at Kiwi og REMA 1000 opplever konkurransen
forskjellig, da deres tilstedevaerelse 1 de lokale markedene ikke er identisk. De gjor derfor
ikke den samme avveiningen 1 valget mellom en lokal og en nasjonal prisstrategi. Kiwi kan
oppleve det som mest hensiktsmessig med en nasjonal prisstrategi da effekten av dempet
priskonkurranse er stor. At REMA 1000 velger en lokal prisstrategi kan skyldes at de ensker
a utnytte forskjeller mellom markedene der REMA 1000 er tilstede.
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8. Avsluttende kommentarer

Formalet med denne utredningen har vert & avdekke hvorvidt Kiwi og REMA 1000 benytter
en lokal eller nasjonal prisstrategi. For & avdekke den underliggende prisstrategien har det
blitt gjennomfert empiriske undersgkelser av Kiwi og REMA 1000 i1 Hordaland. I
utgangspunktet ble det gjennomfert en hovedundersekelse av priser pd 187 og 183 varer 1
henholdsvis seks Kiwi-butikker og seks REMA 1000-butikker. Prisstrategiene til Kiwi og
REMA 1000 ble 1 flere tilfeller diskutert med butikksjefer, kjgpmenn og andre ansatte i de to
kjedene, samt kommentert av de respektive hovedkontorene. Da resultatene fra
hovedundersekelsen ikke var entydige, ble det besluttet & gjennomfore

oppfelgingsundersgkelser 1 Kiwi og REMA 1000.

I Kiwi-butikkene ble det 1 hovedundersgkelsen funnet mange varer med avvikende priser.
Imidlertid hevdet ansatte og hovedkontor at Kiwi 1 all hovedsak har like priser over hele
landet. 1 oppfelgingsundersgkelsen ble det tatt utgangspunkt 1 pris skannet 1 kassen 1 stedet
for prisetikettene i papir. Resultatet var at samtlige 41 undersekte varer hadde lik pris pa
tvers av de tre butikkene. Ettersom prisene var identiske, mener vi det er sannsynlig at Kiwi

har en nasjonal prisstrategi.

I REMA 1000-butikkene ble det i hovedundersegkelsen funnet avvikende priser pa 28 av 183
varer. REMA 1000 har digitale prisetiketter og avvikene er derfor reelle. De ansatte og
hovedkontoret hevdet at REMA 1000-butikkene tilpasser seg konkurransesituasjonen 1 sine
lokale markeder. Oppfolgingsundersekelsene hadde derfor til hensikt & avdekke om priser 1
REMA 1000 tilpasses priser pa produkter som nerliggende konkurrenter priser aggressivt.
Oppfelgingsundersekelsene avdekket ikke en stor grad av tilpasning til neerliggende
konkurrenters tilbud. REMA 1000 har imidlertid ikke like priser i alle butikker, og det kan
dermed konstateres at de ikke har en nasjonal prisstrategi. Vi mener derfor at REMA 1000

har en lokal prisstrategi.

Resultatene fra de empiriske undersekelsene har blitt analysert 1 henhold til teori om lokale
og nasjonale prisstrategier. Dobson og Waterson presenter en modell for ndr det er mest
lennsomt for en kjede bruke en lokal prisstrategi, og nar det er mest lennsomt & bruke en
nasjonal prisstrategi. Hvilken strategi som gir sterst profitt for en kjede, avhenger av mulige
gevinster og tap 1 konkurranseutsatte og ikke-konkurranseutsatte markeder som folge av de

to strategiene. Arsaken til at Kiwi og REMA 1000 har valgt forskjellige prisstrategier kan
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vaere at deres tilstedevarelse 1 markedene ikke er identisk, og at de dermed opplever

konkurransen i de lokale markedene som forskjellig.

Det har tidligere blitt gjennomfert flere prisundersokelser i1 det norske dagligvaremarkedet av
aktorer slik som SIFO, VGs matbers og www.enhver.no. Disse har imidlertid hatt til hensikt
a avdekke hvilken dagligvareakter som er billigst for forbrukerne. Denne utredningen har
ikke fokusert pa & sammenlikne priser mellom Kiwi og REMA 1000. Fokus har i stedet vaert
pa a sammenlikne priser internt i kjedene, da formélet med utredningen har vert a avdekke
underliggende prisstrategier. Det har derfor heller ikke vert nedvendig & ha identiske
produkter 1 varekurvene for Kiwi og REMA 1000, noe som ofte er en utfordring med

sammenliknende prisundersegkelser.

Masteroppgaven “Lokal og nasjonal prising 1 norske dagligvarekjeder” (Bertelsen og Dahl,
2012) omhandler priser 1 REMA 1000-butikker 1 Oslo og Bergen. Den vurderte 1 hvilken
grad prisvariasjon kan forklares med endringer i1 konkurranseintensitet og ettersporsel.
Bertelsen og Dahl samlet inn priser pa 37 varer i 60 butikker pa forskjellige dager, og disse
ble sammenliknet. Var utredning skiller seg fra den andre masteroppgaven ved at vi
avdekker prisstrategiene til to kjeder pad et mer overordnet nivd gjennom a undersegke
betydelig flere produkter, men i1 faerre butikker. Vi har kun sammenliknet priser som er
innhentet samme dag, samt gjennomfert flere oppfelgingsundersekelser. I tillegg har vi
supplert innsamlede data med informasjon fra de ansatte og hovedkontorene for & gi et
helhetlig bilde. Vi har ikke gjennomfert regresjonsanalyser, men data har blitt tolket
deskriptivt.

I denne utredningen har det blitt lagt stor vekt pa utforming av prisundersgkelsene. Dette var
viktig for & sikre rettvisende resultater som viser de faktiske prisstrategiene til Kiwi og
REMA 1000. Vi har derfor vaert bevisst ytre pavirkning, da interessenter kunne tenkes a ha
et onske om & pavirke resultatene. Oppfolgingsundersgkelsene hadde til hensikt & undersoke
om uttalelsene fra de ansatte og hovedkontorene faktisk beskrev den virkeligheten det var
mulig 4 avdekke gjennom prisundersgkelser. I REMA 1000-butikkene kunne
oppfelgingsundersegkelsene ikke entydig pavise det hovedkontoret og de ansatte hevdet. Ved
presentasjon av resultatene har prisundersegkelsene blitt vektlagt, ettersom dette er objektiv

informasjon som reflekterer butikkenes virkelige pristilpasning 1 Hordaland.
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Vi har undersgkt priser i Kiwi og REMA 1000 innenfor et begrenset geografisk omrade.
Tallmaterialet har imidlertid blitt supplert med uttalelser fra de ansatte og hovedkontorene.
Vi mener derfor at resultatene for Kiwi kan vare gjeldende for resten av landet ettersom
prisundersgkelsene underbygget hovedkontoret og ansattes uttalelser. Resultatene for REMA
1000 er imidlertid ikke like tydelige. Det kan tenkes at den brede lokalkonkurransen i
Hordaland er arsaken til at lokal tilpasning kun pévises i noen grad, og at REMA 1000 har en
storre lokal tilpasning i andre deler av landet. Vi mener derfor det vil veare interessant &
utforske videre om REMA 1000s priser i andre geografiske omréder tilpasses lokale
konkurranseforhold i sterre grad. Undersekelser i andre omrader vil muligens kunne gi mer

entydige resultater, som bedre kan underbygge REMA 1000 sin lokale prisstrategi.
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10. Vedlegg

Vedlegg 1: Hovedundersgkelse Kiwi

Hovedundersgkelsen av Kiwi ble gjennomfert onsdag 2. oktober 2013.

Utfall betegnes pa folgende maéte i tabellen:

1) Observert pris lik som pris i referansebutikk betegnes med blank celle

2) Vare/pris manglet betegnes med strek (-)

3) Prisavvik fra referansebutikk betegnes med den observerte prisen

Referansebutikker er merket med (ref.).

Kiwi-butikker naer REMA 1000

Kiwi-butikker ikke naer REMA

1000
Kiwi e
Birke- Kiwi i:r: Kiwi Kiwi Kiwi :gi En-
Merke Beskrivelse beiner- Arna- . hver
senteret Ngstet helgens- Haus - Mgvik - no
(ref.) gate bgrs
Ajax Vaskemiddel Original 1250 ml 35,90 36,90 36,90 36,90
Arla Blue Castello 26,90
Axa Bjgrn havregryn store 750 g 13,80
Axa Go dag bldbaer 600 g 27,13 22,50
Bama Cevita ferskpresset juice appelsin 1 L 29,90
Bama Kiwi New Zealand pr stk 4,87 - Ja
Bama Discovery epler rgde 6pk 39,91 - -
Bama Agurk Norge pr stk 16,43 Ja Ja
Bama Tomater Igsvekt pr kg 29,91 26,87 Ja Ja
Bama Ruccolasalat i pose, vasket og klar 16,87 17,95 -
Bama Spinat vasket 200 g 19,91 - 25,57 -
Bama Varlgk 24,70
Bama/Bendit Druer grgnne i beger 500 g 16,87 - Ja
Bama/Gartner Basilikum fersk 9 cm potte 17,20 14,96 14,96 14,91 14,96 14,96
Bama/Gartner Avokado moden 2pk 29,91
Bama/Gartner Redigk Strgmpe 2pk 14,70
Barilla Pesto alla genovese 29,90
Bendit Smoothie Jump (gul) 750 ml 29,90
Blenda Vaskemiddel hvitt sensitive (flytende) 1 L 49,90 47,90
Coca Cola Vanlig 1,5 L 23,90 Ja
Sprite Sprite 1,5L 23,90
Comfort Sensitive tgymykner 29,90 30,50 30,40 26,90
Define Protein Repair Balsam 200 ml 53,90 25,90
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Delikat Italiensk salat liten boks uten kjgtt 15,90

Dole/Bendit Bananer Igsvekt 19,91 Ja Ja
Dolmio Ekstra Hvitlgk pastasaus glass, 500 g 22,90 23,90

Eldorado Sukker 1 kg 16,20 Ja Ja
Eldorado Mgrk kokesjokolade 100 g 9,90

Eldorado Ananasringer boks 3pk 19,90

Eldorado Blabzer frosne 5,10 - -

Eldorado Sweet chili sauce 350 g 12,90

Eldorado Hermetiske tomater pa boks, grovhakket 4,90 4,00

Eldorado Mais 3pk 14,10 14,20 | Ja
Eldorado Pesto grgnn 16,90

Fersk Ferdig Fersk ferdig pizzadeig XXL (familie) 550 g 30,90 -

Findus Torsk Gourmet 420 g 54,90 - -

Findus God gammeldags fiskegrateng 36,90 37,40 35,40

Findus Fiskepinner 30stk, 750 g 34,90 Ja
First Price Eplejuice 1,5 L 14,90

First Price Bringebaersyltetgy spann, 1 kg 18,90 15,90

First Price Brgdposer 100stk 9,40

First Price Universalkluter 11,90

First Price Bleier 10-16 kg 37,00

First Price Q-tips 9,40

First Price Tortillas 8pk 11,40 9,90

Fiskemannen Reker i lake 200 g 25,10 25,19

Fjordland Biff Stroganoff 42,90 - 41,40

Fjordland Kjpttkaker med ertestuing 46,90 44,90

Freia Strgssel med farger i pose 25,90 24,90

Freia Melkesjokolade Kvikk Lunsj 200 g 31,40 29,90

Freia Karamellsaus 26,90

Friele Frokostkaffe Filtermalt 250 g 24,90 Ja
Frukt og grgnt Brokkoli Norge pr stk 16,43 Ja Ja
Frukt og grgnt Blomkal Norge pr stk 17,30 Ja Ja
Frukt og grgnt Poteter Norge Igsvekt 14,70 Ja Ja
Fun Light Bringebaersaft 30,90 Ja
Gilde Kokt skinke 100 g 16,80 17,60 17,60 | Ja

Gilde Ovnsbakt leverpostei original 22,90

Gilde Karbonadedeig (5%) 400 g 49,40

Gilde Kjgttdeig av svin Go’ og Mager 400 g 29,90 21,90 21,90 21,90 21,90 -

Gilde Langtidsmernet ytrefilet pr kg 269,90 - 229,90

Gilde Stjernebacon skivet 140 g 25,90 28,90 Ja
GoEco Extra Virgin olivenolje 500 ml 30,09 30,40

GoEco Gulrgtter i pose 750 g 22,61 17,32 | Ja

GoEco Store, hvite bgnner i kartong 6,73

Green Giant Mais 3pk 19,70

Grilstad Gullsalami 100 g 25,90 24,90
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Hatting Hvitlgksbaguetter 3stk 37,90 33,70 34,90

Heinz Tomatketchup gkologisk 570 g 27,90 26,40
Hennig Olsen Sgrlandsis vanilje 34,90

Hennig Olsen Anita hestesko 67,90 66,90

Honningcentralen Ekte honning 55,90 54,90

Hong Guldbrie 200 g 29,90 28,40

Idun Hamburgerdressing 470 g 21,90 23,90 19,90

Idun Eddik 7 % Klar 15,90 14,90

Idun Pglsesennep original 13,70 13,90

Jif Kjgkkenspray (ikke refill) 33,90 27,90

Jif Engangsvatmopp varfrisk i boks 10 stk 76,90 73,40
Jordan Tanntrad Expand 36,90 37,90

Kavli Baconost pa tube 26,40 Ja
Kikkoman Soyasaus 28,90 29,90

Knorr Bernaisesaus 12,90

Kraft Philadelphia sjokolade 200 g 22,90 19,90
Krystall Grgnnsépe Original 19,90 Ja
Laban Seigmenn 25,80 25,90 25,90 Ja
Lambi Toalettpapir 6pk 31,90 Ja
Lambi Tegrkerull 4pk 33,90 24,90

Lano Dusjsépe (ikke refill) 25,90 -

Lergy Fersk laks rett i ovnen naturell 500 g 49,91 - 39,50 39,50 Ja
Libero Comfort bleier Str. 4, 26, stk 39,90

Lilleborg Vaseline Intensive Care Day Cream 50 m| 60,90 59,90
Lypsyl Lypsyl Aloe Vera (grgnn) 20,90 - -
Maarud Potetgull salt & pepper 250 g 26,90 25,90

Malaco Godt & Blandet 270 g 27,90 28,90

Mills Kaviar p& tube (vanlig str) 21,20 22,90 | Ja Ja
Mills Ekte majones p& tube (vanlig str) 21,70 21,90

Mills Soyaolje 500 ml 19,37 20,37

Mozell Mozell Light 1,5L 23,90 21,90

Mgllerens Brownies 49,90

Natreen Sgtningstabletter 500stk 21,40 20,90 20,90

Nestle Fitness frokostblanding 20,50

Nestle Nesquick frokostblanding 36,90

Nestle Nesquick sjokoladepulver (refill) 400 g 31,90 - -
Nestlé Spagetti og kjgttsaus (ikke fullkorn) 14,50 - 13,90

Nidar Stratos Spragleknas 34,90 33,90

Nidar Smash Pose 230 g 49,90 46,90

Nora Hjemmelaget jordbeersyltetgy 400 g 24,90 25,90

Nora Sylteagurk Pariser 19,40 17,90

Nora Hjemmelaget tyttebaersyltetgy 37,90 39,40

0B Bla tamponger 16pk 19,90 20,60

OB Rosa tamponger 16pk 20,80 21,40
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OoLW Cheez Doodles (liten pose) 18,90 16,90 17,40 17,40 17,40 Ja
Omo Vaskepulver Color 27 vask 52,70 - Ja Ja
Osram Lyspaerer Eco 25 W 1stk 24,90

Piano Vaniljekrem 18,90 18,60

Pierre Robert Truse Boxer cotton 1stk 77,90

Prior Kyllingfilet naturell palegg 100 g 19,90 19,91 17,40 19,91 17,40

Prior Kyllingfilet 680 g 69,47 68,20 69,48 69,48 69,48 69,48 Ja Ja
Prior Kyllingkjgttdeig 400 g 26,90 18,86 Ja
Prior Kyllingklubber 700 g 63,90 59,90

Prior Grillpglser kylling og kalkun 10pk 19,91 22,90

PS Sprostekt gk 11,90

Q-meieriene Skummet melk 1L 11,00 11,13

Q-meieriene Ekstra lett melk 1L 12,00 -

Regia 1-2-3 kakao 10 poser 28,90 32,40 32,40 32,40 - 32,40

Ringnes Imsdal 0,5 L 11,40 11,90 11,90 -

Ristorante Pizza Speciale 1pk 33,90 31,20

Santa Maria Tacolefser store 6pk 371 g 27,90 29,90 28,90

Santa Maria Tacosaus medium 19,90 Ja Ja
Serla Toalettpapir 4pk 23,90

Soft Flora Soft Flora Lett 400 g 11,00 11,68 12,60

Solidox Tannkrem hvite tenner 75 ml 28,90

Sopps Spaghetti fullkorn 500 g 9,48 - 9,42

Stabburet Makrell i tomat boks (vanlig str) 12,50 Ja Ja
Stabburet Varmrekt laksepilegg 23,90 21,90 21,70

Stabburet Leverpostei gul boks 100 g 9,90 11,20 Ja
Stabburet Nugatti Melkesjoko 37,90

Stabburet Pizza Grandiosa med pepperoni 1pk 51,90 49,90 Ja
Stabburet Kokkeklar fiskesuppe (frys) 800 g 66,90 - -

Stabburet Ovnsbakt kylling og bacon i form 800g 74,90

Stabburet Hamburgere med brgd 4stk, 430 g 51,90 -

Stabburet Mors hjemmebakte flatbrgd 18,40 18,90

Stranda Strandamgr snacks 120 g 31,40 29,90 29,90

Synngve Finden Gulost 430 g 54,90 - 53,90

Synngve Finden Prim original 250 g 31,40

Saetre Safarikjeks (vanlig pakke) 18,90 -

Saetre Cafebakeriet Sofies sjokoladeterapi 34,90

Sgrlandschips Potetgull creme fraiche 26,90 -

Tine Cottage Cheese mager 420 g 30,70

Tine Melk lett 1L 14,40 Ja Ja
Tine Melk hel 1L 15,90 Ja Ja
Tine Biola Bringebaer 1 L 29,90 -

Tine Yoghurt vanilje (stort beger) 11,90 11,00

Tine Piano duo yoghurt sjokolade & ngttecrisp 9,90 9,00

Tine Yoghurt go'morgen melon & pasjonsfrukt 10,90
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Tine Vaniljekesam vanlig (ikke mager) 17,90

Tine YT Drikk Kakao 330 ml 21,40 -

Tine Norvegia (stor) pr kg 83,40 84,90 Ja Ja
Tine Brunost G35 1 kg 61,90 59,90

Tine Ngkkelost skivet 25,40

Tine Kremtopp 250 ml 34,90

Tine Ekte iste bringebaer 19,90 - -
Tine Litago sjokomelk 0,5 L 15,90

Tine Ekte meierismgr 500 g 30,90 31,40 31,40 Ja
Tine Pkologisk Remme 14,70

Toro Brownies 123 30,90 29,90 29,90
Toro Lys melblanding glutenfri 375 g 18,90 - 17,90
Toro Tandoori kyllinggryte 52,90 50,90 51,90
Toro Spagetti Carbonara 53,90 52,90 52,90
Toro Boil-in-bag Basmatiris 8 poser 960 g 50,90 49,90 49,90

Toro Lasagne (ikke familiepakning) 4 porsjoner 28,90 27,90 27,90
Toro Amerikansk Gryte pose 27,90 26,90 26,90
Toro Orginal Tomatsuppe med makaroni 16,90 16,80
Toro Kantarell- og sjampinjongsaus 17,90 16,90
Toro Brun saus uten lgk 14,90 13,90 13,90
Twinings Green Tea and Lemon 25 poser 26,90

Twinings Earl Grey te 25 poser 27,90 24,80

Uncle Bens Boil-in-bag Jasminris 500 g 22,90

Uncle Bens Tikka Masala glass 500 g 24,90 23,90

Unik Telys 6 timer 30stk 23,90 22,90 -
Unik Bakepapir (ikke ark) 8,90

Unik Aluminuimsfolie 20 meter 15,90 18,90 18,90

Wasa Knekkebrgd Sport+ 1pk 8,90 Ja
Wasa Knekkebrgd Husmann 2pk 9,20 9,21

Wasa Sandwich Cream Cheese & French Herbs 8,90

Wrigley's Extra White Mint tyggis 10,40 -

Zalo Oppvaskmiddel 500 ml 20,90 -

Antall varer

187
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Vedlegg 2: Mail fra administrativ driftssjef i Kiwi

Fra: Vidar Jensen |

Emne: SV: Masteroppgave NHH pris og konkurranse
Dato: 7. oktober 2013 07:36:38 CEST

Til:

Hei, og takk for henvendelsen.

Her er svar pa noe av det dere spgr om:

Kiwi har i all hovedsak like priser i hele landet. Men det kan variere noe ut i fra konkurransesituasjon og lokalt sortiment.
Frukt/grgnt kan ogsa variere av ulike arsaker.

Tirsdag er hoved dag for prisoppdateringer, men det skjer ogsa I@pende ut i fra konkurransen. (Senker en konkurrent sa venter vi
ikke).

Alle butikker skal pa elektroniske hylleforkanter. Da vil vi i all hovedsak unnga at butikker “henger etter” pa oppdaterte
prisetiketter. (Noe som alltid vil vaere en risiko med papir etiketter).

Lykke til med oppgaven.

Vennlig hilsen

Vidar Jensen
Administrativ driftssjef
Kiwi Norge AS
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Vedlegg 3: Oppfelgingsundersgkelse Kiwi
Oppfelgingsundersekelsen av Kiwi ble gjennomfert onsdag 16. oktober 2013.

Utfall betegnes pa folgende maéte i tabellen:

1) Observert pris lik som pris i referansebutikk betegnes med blank celle
2) Vare/pris manglet betegnes med strek (-)

3) Prisavvik fra referansebutikk betegnes med den observerte prisen

Referansebutikker er merket med (ref.).

Kiwi Birke- . . .
Merke Beskrivelse s‘:ii:::t Kiwi Mgvik Kiwi Ngstet
(ref.) Hyllekant Kasse Hyllekant Kasse

Lambi Tarkerull 4pk 33,90 24,90
Mozell Light 1,5L 23,90 21,90
Heinz Tomatketchup 570 g 27,90 26,40
Idun Hamburgerdressing 470 g 21,90 19,40 23,90
Fjordland Biff Stroganoff 42,90 41,40
Fjordland Kjgttkaker med ertestuing 46,90 44,90
[Toro Tandoori kyllinggryte 52,90 51,90 50,90
Axa Go dag bldbaer 600 g 27,13 22,50
Bama Ruccolasalat vasket og klar i pose 16,87 17,95
GoEco Gulrgtter i pose 750 g 22,61 17,32
Findus God gammeldags fiskegrateng 36,90 35,40 37,40
Hatting Hvitlgksbaguetter 3stk 37,90 33,70
Ristorante |Pizza Speciale 1pk 33,90 31,20
Stabburet  [Pizza Grandiosa pepperoni 1pk 51,90 -
Freia Melkesjokolade Kvikk Lunsj 200 g 31,40 29,90 29,40
Nidar Smash Pose 230 g 49,90 -
Nora Sylteagurk Pariser 19,40 17,90
Stabburet  [Varmrgkt laksepalegg 23,90 21,70 21,90
Stabburet  [Leverpostei gul boks 100 g 9,90 11,20
Regia 1-2-3 kakao 10 poser 32,40 32,40
Gilde Stjernebacon skivet 140 g 25,90 28,90
Stranda Strandamgr snacks 120 g 31,40 29,90 29,90
Prior Kyllingfilet naturell palegg 100 g 19,90
Prior Kyllingfilet 680 g 69,47 69,48 68,20
Prior Kyllingkjgttdeig 400 g 26,90 - -
Prior Kyllingklubber 700 g 63,90 59,90
Prior Grillpglser kylling og kalkun 10stk 19,91
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Mills Kaviar pa tube (vanlig str) 21,20 22,90

Hong Guldbrie 200 g 29,90 28,40

Kraft Philadelphia sjokolade 200 g 22,90 19,90

Tine Brunost G35 1 kg 61,90 59,90
oLwW Cheez Doodles (liten pose) 18,90 17,40 16,90
Soft Flora Soft Flora Lett 400 g 11,00 12,60 11,68
First Price  |Bringebaersyltetgy spann 1 kg 18,90 15,90
Nora Hjemmelaget tyttebzersyltetgy 37,90 39,40

First Price  [Tortillas 8pk 11,40 9,90 -
Santa Maria [Tacolefser store 371 g 6pk 27,90 28,90 29,90
Blenda Sensitive vaskemiddel hvitt (flytende) 1 L 49,90 47,90
Comfort Sensitive tgymykner 29,90 26,90 30,50
if Kjgkkenspray (ikke refill) 33,90 27,90

if Engangsvatmopp varfrisk i boks 10stk 76,90 73,40

IAntall varer

41




68

Vedlegg 4: Hovedundersgkelse REMA 1000
Hovedundersgkelsen av REMA 1000 ble gjennomfert onsdag 2. oktober 2013.

Utfall betegnes pa folgende maéte i tabellen:

1) Observert pris lik som pris i referansebutikk betegnes med blank celle
2) Vare/pris manglet betegnes med strek (-)

3) Prisavvik fra referansebutikk betegnes med den observerte prisen

Referansebutikker er merket med (ref.).

REMA 1000-butikker naer Kiwi REMA 1000-butikker ikke naer Kiwi
F;%“:(? Ti;\:: REMA REMA REMA REMA VGs En-
o | amar. | 0| 0 | o0 | oo | e | e
(ref.) huset :

Ajax Vaskemiddel Original 1250 ml 36,80
Arla Blue Castello 26,80
Axa Bjgrn havregryn store 750 g 13,80
Axa Go’ dag blabaer 600 g 22,40 -
Bama Epler, granny smith ,Igsvekt, pr kg 29,90 Ja
Bama Agurk Norge pr stk 16,43 Ja
Bama Tomater Lgsvekt, pr kg 29,91 Ja
Bama Ruccolasalat krydret smak i beger 18,00 -
Bama Varlgk 16,90 - -
Bama Gulrgtter i beger 1 kg 21,90 - 18,00 26,00 Ja
Bama Juice 100 % Appelsin 1L 29,90
Bama/Bendit Druer grgnne beger 500g 18,90 19,90 - Ja
Bama/Gartner Basilikum fersk stor 29,90 25,00 25,00
Bama/Gartner Avokado moden 2pk 19,90
Bama/Gartner Redlgk Strgmpe 3pk 17,90 16,90 16,90 19,90 19,90 16,90
Bare Kiwi New Zeeland pr stk 4,87 4,90 Ja
Bare Spinat vasket 200 g 16,90 25,57 25,57
Barilla Pesto alla genovese 31,50
Bjgrgvin Spiralloff 23,20 23,00 - - 23,00
Blenda Vaskemiddel Sensitive hvitt (flytende) 1 L 49,70
Bonduelle Mais 3pk 26,70 -
Coca Cola CocaColal5L 23,90 Ja
Comfort Sensitive tgymykner 29,80 33,80 33,80
Dansukker Sukker 1 kg 16,00 Ja Ja
Define Protein Repair balsam 200 ml 51,60 51,70 -
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Delikat Italiensk salat liten boks uten kjgtt 15,90 -

Diplom Is Vaniljeis 2 L 34,90

Diplom is Pia hestesko pyntet 59,00 - 49,90

Dole/Bendit Bananer Igsvekt pr kg 17,90 19,90 19,91 Ja Ja
Dolmio Ekstra Hvitlgk pastasus glass 500 g 22,88

Findus God gammeldags fiskegrateng 36,90 -

Findus Torsk Gourmet 420 g 54,80

Findus Fiskepinner 30stk 750 g 34,40 34,70

Fjordland Biff Stroganoff 42,90

Fjordland Kjpttkaker med ertestuing 46,90

Freia Strgssel med farger i pose 25,80

Freia Melkesjokolade Kvikk Lunsj 200 g 31,40

Freia Karamellsaus 26,80

Frukt og gregnt Brokkoli Norge pr stk 14,90 16,43 16,43 Ja Ja
Frukt og grent Blomkal Norge pr stk 18,90 Ja Ja
Frukt og grent Poteter Norge Igsvekt, 9,90 14,70 14,70 Ja Ja
Fun Light Bringebaersaft 30,80 - Ja
Gilde Kokt skinke 100 g 16,80 - - Ja

Gilde Ovnsbakt leverpostei original 14,90 20,20

Gilde Stjernebacon skivet 140 g 25,90 Ja
Godehav Fersk laks naturell uten skinn 500 g 39,50 Ja
Godehav Reker i lake ekstra store 400 g 73,40

GoGreen Store, hvite bgnner i kartong 13,90

Grilstad Gullsalami 100 g 24,90

Heinz Tomatketchup, gkologisk 580 g 22,50

Honningcentralen | Ekte honning 55,70

Hong Guldbrie 200 g 31,70 -

Idun Hamburgerdressing 470 g 21,90

Idun Eddik 7 % Klar 15,90

Idun P@lsesennep, original 13,70

Jif kjgkkenspray (lkke refill) 33,70

Jif Engangsvatmopp | boks, varfrisk, 10 pk 76,90

Jordan Tanntrad Expand 35,90

Kavli Baconost pa tube 26,40 Ja
Kikkoman Soyasaus 28,60

Kjeldsberg Kaffe filtermalt (gul pose) 250 g 21,70

Knorr Bernaisesaus 12,80

Kraft Philadelphia sjokolade 200 g 24,30

Krystall Grgnnsape original 19,80 Ja

Laban Seigmenn 25,80 Ja

Lambi Toalettpapir 6pk 31,70 Ja
Lambi Tgrkerull 4pk 24,90 24,50

Lano Dusjsape (ikke refill) 25,00

Libero Comfort bleier str. 4 26stk

39,90
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Lilleborg Vaseline Intensive Care Day Cream 50 ml 60,90

Lypsyl Lypsyl Aloe Vera (grgnn) 20,80

Maarud Potetgull salt & pepper 250 g 26,90

Malaco Godt & Blandet 270 g 27,70

Mills Kaviar pa tube (vanlig str) 21,20 Ja Ja
Mills Soyaolje 1 L 42,40

Mills Ekte majones pa tube (vanlig str) 21,70

Mozell Light 1,5L 23,90

Mgllerens Brownies 49,70

Natreen Sptningstabletter 500stk 21,30

Nestle Fitness frokostblanding 20,50

Nestle Nesquick frokostblanding 39,00 -

Nestlé Barnemat spagetti og kjgttsaus, ikke fullkorn 14,50

Nidar Stratos spragleknas 33,80 -

Nidar Smash pose 230 g 49,90

Nidar Sfinx konfekt 99,80

Nora Sylteagurk Pariser 19,90

Nora Hjemmelaget jordbaersyltetgy 400 g 24,10

Nora Hjemmelaget tyttebzersyltetgy 37,90

Nordfjord Karbonadedeig (5%) 400 g 43,80

Nordfjord Kjgttdeig av svin 700 g 41,70 -

OB Bla tamponger 16pk 19,90

OB Rosa tamponger 16pk 20,80

oLw Cheez Doodles (liten pose) 17,30 Ja
Omo Vaskepulver color 27 vask 52,60 Ja Ja
Palmolive Handsape Hygiene plus 27,80 -
Phillips Lyspaerer 370 Lumen 35 W 2pk 52,50

Piano Vaniljekrem 18,90

PS Sprgstekt lpk 11,80

Q-meieriene Skummet melk 1L 11,00 -
Q-meieriene Ekstra lett melk 1 L 12,00 -
Regia 1-2-3 kakao 10 poser 32,40

Rema 1000 Ananasringer pa boks 3pk 19,80 21,80

Rema 1000 Tomater grovhakkede pa boks 4,80 -

Rema 1000 Mais 3pk 14,10 - Ja
Rema 1000 Hvitlgksbaguetter 2stk 11,90

Rema 1000 Fullkornstortillas 6pk 18,00

Rema 1000 Blabaer frosne 6,80

Rema 1000 Eplejuice 1 L 16,60

Rema 1000 Bleier Maxi 7-16 kg 33,00

Rema 1000 Universalkluter 11,80

Rema 1000 Sweet chili sauce 700 ml 25,70

Rema 1000 Pesto grgnn 18,00

Rema 1000 Mgrk kokesjokolade 100 g

10,70
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Rema 1000 Bringebaersyltetgy spann 1 kg 18,90

Ringnes Imsdal 0,5 L 11,30 11,40

Ristorante Pizza Speciale 2 pk 67,50

Santa Maria Tacosaus medium 19,60 - 19,80 Ja Ja
Serla Toalettpapir 4pk 23,80

Soft Flora Soft Flora Lett 400 g 11,00

Soft Style Brgdposer 100stk 9,10 9,40

Soft Style Telys 6 timer 50stk 39,80 -

Soft Style Bakepapir (ikke ark), 20 meter 22,20

Soft Style Aluminuimsfolie ovn og grill 20,20 22,40

Soft Style Q-tips 300stk 9,30

Solidox Tannkrem Hvite Tenner 75 ml 28,90

Solvinge Kyllingfilet naturell palegg 100 g 26,50

Solvinge Kyllingfilet 600 g 61,30 61,36 Ja Ja
Solvinge Kjgttdeig av kylling og kalkun 400 g 18,80 18,90 - 18,90 18,90 Ja
Solvinge Grillpglser kylling og kalkun 525 g 17,40 -

Solvinge Egg strL frittgaende 12pk 36,90 36,80 Ja
Sopps Spaghetti fullkorn 500 g 9,50 10,70

Sprite Sprite 1,5 L 23,90

Stabburet Mors hjemmebakte flatbrgd 18,40

Stabburet Pizza Grandiosa pepperoni 1 pk 51,50 Ja
Stabburet Kokkeklar fiskesuppe (frys) 800 g 66,70

Stabburet Ovnsbakt kylling og bacon i form 800 g 74,80 -

Stabburet Hamburgere med brgd 4stk 430 g 51,90

Stabburet Makrell i tomat boks (vanlig str) 12,50 Ja Ja
Stabburet Leverpostei gul boks 100 g 9,80 Ja
Stabburet Nugatti Melkesjoko 37,90

Stranda Strandamgr snacks 120 g 31,40 -

Synngve Finden Gulost 430 g 114,30

Synngve Finden Prim Original 250 g 33,10 -

Seetre Safarikjeks (vanlig pakke) 15,30

Saetre Cafebakeriet Sofies sjokoladeterapi 24,90 34,80

Sgrlandschips Potetgull creme fraiche 26,80

Tine NA Pizzabunn 550 g familie 39,30

Tine Ekte is-te bringebaer 19,80 - 19,90

Tine Cottage cheese mager 420 g 30,70

Tine Melk lett 1L 14,40 Ja Ja
Tine Melk hel 1L 15,50 Ja Ja
Tine Biola Bringebaer 1L 29,10 -

Tine Yoghurt vanilje (stort beger) 11,30

Tine Piano Duo yoghurt sjokolade & ngttecrisp 9,90

Tine Yoghurt Go'morgen melon & pasjonsfrukt 10,90

Tine Vaniljekesam vanlig (ikke mager) 17,90

Tine YT Drikk Kakao 330 ml

21,40
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Tine

Litago sjokolademelk 0,5 L 15,90
Tine Norvegia (stor) Pris per kg 83,40 Ja Ja
Tine Brunost G35 1 kg 61,90
Tine Ngkkelost skivet 26,90
Tine Ekte meierismgr 500 g 30,40 Ja
Tine @kologisk Remme 14,70
Toro Brownies 123 30,90
Toro Lys melblanding glutenfri 375 g 18,90
Toro Lasagne 4 porsjoner (ikke familiepakning) 28,90
Toro Amerikansk Gryte pose 27,90
Toro Boil-in-bag Basmatiris 8 poser 960 g 50,90
Toro Tandoori kyllinggryte 52,90
Toro Spagetti Carbonara 53,90
Toro Orginal tomatsuppe med makaroni 16,90
Toro Kantarell- og sjampinjongsaus 17,90
Toro Brun saus uten Igk 14,90
Twinings Green Tea and Lemon 25 poser 32,90 -
Twinings Earl Grey te 25 poser 27,90
Uncle Bens Boil-in-bag Jasminris 500 g 22,70
Uncle Bens Tikka Masala glass 500 g 24,80
Wasa Knekkebrgd Sport+ 1pk 8,90 Ja
Wasa Knekkebrgd Husmann 2pk 9,20
Wasa Sandwich Cream Cheese & French Herbs 8,80 6,90 6,90 6,90
Wrigley's Extra White Mint tyggis 10,40
Ybarra Olivenolje Den Originale 1 L 82,40 -
Zalo Oppvaskmiddel 500 ml 20,80
Totalt antall

varer

183
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Vedlegg 5: Farste oppfalgingsundersgkelse REMA 1000

Den forste oppfelgingsundersokelsen av REMA 1000 ble gjennomfert tirsdag 8. oktober,
torsdag 10. oktober og fredag 11. oktober 2013.

Utfall betegnes pa folgende maéte i tabellen:

1) Observert pris lik som pris i referansebutikk betegnes med blank celle
2) Vare/pris manglet betegnes med strek (-)

3) Prisavvik fra referansebutikk betegnes med den observerte prisen

Referansebutikker er merket med (ref.).

Naer Spar Naer Kiwi Naer Spar Naer Spar

REMA REMA REMA REMA

Spar 1000 1000 1000 1000

Merke Beskrivelse Kategori @yjor- Hellevn. Mari- Helle- Helle-

den tirsdag kollen veien veien

(ref.) tirsdag torsdag fredag
Piano Kos sjokoladepudding 2x155g Tilbud Spar 14,90 17,90
Reker Store frosne 70/90, pr kg Tilbud Spar 59,90 59,90
Munkholm 0,33 L flaske Tilbud Spar 6,90 7,80
Neutral Maskinvask color Tilbud Spar 39,90 48,60

Neutral Maskinvask hvitt Tilbud Spar 39,90 36,00 44,80
Knorr Lasagne Tilbud Spar 19,90 25,00 (2:;;
Fjordland Oksehgyrygg med potetstappe Tilbud Spar 59,90 71,90
Freia Regia sjokoladedrikk 1-2-3 10 poser | Tilbud Spar 29,90 32,40
Malaco Godt og blandet 270 g Tilbud Spar 26,90 27,70
Malaco Fox/Nox/Rox 180 g Tilbud Spar 26,90 32,80
Cloetta Pops original 200 g Tilbud Spar 26,90 33,90
Smash Creamy pepper 180 g Tilbud Spar 34,90 29,90 39,90

Palmolive Hygiene Plus Handsape Tilbud Spar 23,03 27,80
Palmolive Handsape med pumpe Tilbud Spar 16,73 22,90
Palmolive Handsape refill Tilbud Spar 13,93 18,80
Palmolive Naturals dusjsape Tilbud Spar 22,33 29,40
Palmolive Spa mix dusjape Tilbud Spar 23,93 31,80
Palmolive Aroma Therapy dusjsape Tilbud Spar 24,15 31,80
Palmolive Deodorant orkide Tilbud Spar 23,73 29,90
Sunsilk Shampoo, Stronger to Grow Longer | Tilbud Spar 29,90 39,50
Sunsilk Balsam Stronger to Grow Longer Tilbud Spar 29,90 39,50
WC Duck Fresh Discs Ocean Breeze, 113 g Tilbud Spar 29,90 29,60
Asan Intimvask Gele Tilbud Spar 29,90 39,70
Asan Shower & Shave Tilbud Spar 29,90 37,90
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Asan Mild Intimvask Tilbud Spar 29,90 36,80
L'Oreal Revitalift Day Cream Tilbud Spar 99,00 109,60
Pierre Robert Wool Camisole Tilbud Spar 229,00 248,00
Pierre Robert Wool Tights Tilbud Spar 149,00 178,00
Ritz Crackers 200g Tilbud Spar 16,90 22,90 19,70
Seetre Seetres Beste tynne speltkjeks Tilbud Spar 21,90 26,80
Seetre Salinas kjeks 200 g Tilbud Spar 24,90 26,90
Kellogg's Coco Pops Cruncher 375 g Tilbud Spar 22,90 29,80
Kellogg's All Bran Regular 500 g Tilbud Spar 22,90 26,70
Yoplait Safari yoghurt 8x125 g Tilbud Spar 29,90 37,90
Tine Jarlsberg 700 g pr kg Tilbud Spar 99,86 107,90
Tine Norvegia Fyldig 830 g pr stk Tilbud Spar 89,90 100,60
Tine Selbu BI& 150 g Tilbud Spar 39,90 33,40
Tine Norzola 150 g Tilbud Spar 24,90 34,30
Tine Sngfrisk Tilbud Spar 19,90 18,80
Heng Guldbrie Tilbud Spar 24,90 31,40
Babybel Mini 120 g Tilbud Spar 29,90 29,90
Starbucks Kaffe Seattle Tilbud Spar 16,90 19,90
Starbucks Kaffe skinny Tilbud Spar 16,90 19,90
Bama Mexicansk salat Tilbud Spar 24,43 20,00
Bama Ruccolasalat Tilbud Spar 19,53 25,00
Lipton Pyramide-te Forest Fruit 20 poser Tilbud Spar 12,90 20,80
Lipton Pyramide-te Intense Mint 20 poser | Tilbud Spar 12,90 21,80
Lipton Pyramide-te Green 20 poser Tilbud Spar 12,90 18,80
Stabburet Makrell i tomat (vanlig str) Ngkkelhull 12,50
Sopps Spaghetti fullkorn Ngkkelhull 10,70
Mills Soyaolje 1L Ngkkelhull 42,40
Trondhjems Betasuppe Ngkkelhull 34,70
Terina Kyllingskinke pa boks Ngkkelhull 19,90
Fjordland Sunt og godt: Laksefilet Ngkkelhull 57,30
Stabburet Grandiosa Biff og lgk 1pk Ngkkelhull 33,80
Findus Wok Classic Ngkkelhull 13,80
Findus Torsk naturell 2-5 biter Ngkkelhull 36,00
Gilde Wienerpglser Go’ og Mager Ngkkelhull 26,90 34,70
Gilde Kokt skinke Ngkkelhull 16,80
Gilde Servelat Go' og Mager Ngkkelhull 10,70
Gilde Leverpostei Go' og Mager Ngkkelhull 18,80
Solvinge Kyllingfilet 600 g Ngkkelhull 58,90
Prior Ovnsbakt kyllingpostei Ngkkelhull 15,90
Axa Go' Dag blabzer 600 g Ngkkelhull 22,40
Nestle Fitness frokostblanding Ngkkelhull 20,50
Wasa Knekkebrgd Sport+ 1pk Ngkkelhull 8,90
Wasa Rugspre Ngkkelhull 6,60
Quaker Havrefras Ngkkelhull 30,20
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Ryvita Knekkebrgd Dark Rye stor pakning Ngkkelhull 17,30
Soft Flora Margarin Soft Flora Lett Ngkkelhull 11,00
Tine Ekstra lett melk 1 L Ngkkelhull 12,00
Q-meieriene Skummet melk 1 L Ngkkelhull 11,00
Tine Skummet melk 1 L Ngkkelhull 11,20
Tine Biola jordbaer 1 L Ngkkelhull 22,20
Tine Mager cottage cheese Ngkkelhull 30,70
Tine Mager vanliljekesam Ngkkelhull 17,30
Tine STYRK drikk Ngkkelhull 23,80
Mgllerens Sammalt hvete finmalt Ngkkelhull 10,30
Mgllerens Sammalt hvete grovmalt Ngkkelhull 10,30
Mgllerens Havrebrgd Ngkkelhull 15,50
Axa Bjgrn Havregryn lettkokte 1kg Ngkkelhull 15,00
Antall ngkkelhull 33

Antall tilbud Spar 48

Antall varer totalt 81
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Vedlegg 6: Andre oppfalgingsundersgkelse REMA 1000

Den andre oppfolgingsundersgkelsen av REMA 1000 ble gjennomfort onsdag 23. oktober og
torsdag 24. oktober 2013.

Utfall betegnes pa folgende maéte i tabellen:

1) Observert pris lik som pris i referansebutikk betegnes med blank celle

2) Vare/pris manglet betegnes med strek (-)

3) Prisavvik fra referansebutikk betegnes med den observerte prisen

Referansebutikker er merket med (ref.).

lkke
Naer Coop Extra naer Naer Coop Extra
Coop
Extra
Coop REMA REMA
REMA REMA
Coop Extra 1000 REMA 1000
1000 1000
. . Extra Dan- Dan- 1000 Dan-
Merke Beskrivelse Kategori Nyborg Helle-
Nyborg | marks- marks- . Nyborg | marks-
torsdag veien
torsdag plass (ref.) plass freda fredag plass
torsdag ’ torsdag L fredag
Gilde Stekte karbonader 800g Tilbud Coop Extra 24,90 48,80
Coca Cola 4pk 1,5L Tilbud Coop Extra 49,90 55,90
Candy King Smagodt pr hg Tilbud Coop Extra 6,90 6,90
Santa Maria Tacolefser 8pk Tilbud Coop Extra 2 for 25 19,80
Toro Rotmos pose Tilbud Coop Extra 10,00 - 22,80
Paerer pr kg Tilbud Coop Extra 9,90 21,65
Appelsiner pr kg Tilbud Coop Extra 9,90 17,90
Bananer pr kg Tilbud Coop Extra 9,90 17,90
Gule epler pr kg Tilbud Coop Extra 9,90 19,90 27,74 18,90 27,74
Grgnne epler pr kg Tilbud Coop Extra 9,90 19,90 29,90 18,90 29,90
Isberg Salat pr stk Tilbud Coop Extra 14,90 19,91 17,90 17,90 17,90
Agurk pr stk Tilbud Coop Extra 10,00 16,43
Blomkal pr stk Tilbud Coop Extra 14,90 17,30
Druer | beger 500 g Tilbud Coop Extra 14,90 19,91 20,90 20,90 20,90
Snackpaprika 2pk Tilbud Coop Extra 19,90 24,96 24,90
Brokkoli pr stk Tilbud Coop Extra 10,00 14,90
Ananas pr stk Tilbud Coop Extra 10,00 14,90 17,90 - 17,90
Jordbaer | beger Tilbud Coop Extra 24,90 14,90 -
Antall varer 18




