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- Vi har helt unik innsikt som gjor at vi kan tilpasse
beskjeder til hver enkelt kunde. Eksempelvis kan du
fa opp handlelister i appen basert pa dine tidligere
kjop og fa tilpasset rabattkuponger.

Truls Fjeldstad, NorgesGruppen,
NHH Forum, 25. oktober 2016.

INTRODUKSJON
Den teknologiske utviklingen har gitt en rekke bedrif-
ter storre mulighet til & samle informasjon om hver
enkelt kunde. Dagligvaremarkedet er et eksempel. Vi
drar kortet i kassen. I samme gyeblikk sitter daglig-
varekjeden igjen med informasjon om hvor og hva vi
handler. Denne informasjonen forteller noe om fak-
tisk adferd. Som NorgesGruppen fremhever, samler
Facebook informasjon om hvem vignsker dveere, ut fra
hvavilegger ut pa vare Facebook-sider, mens dagligva-
rekjedene vet mer om hvem vi faktisk er, ut fra hvilke
produkter vikjoper (NHH Forum, 2017). NorgesGrup-
penog Coop harimange ar hatt rabattprogrammer hvor
de samler inn detaljert informasjon, og i januar 2017
kom Rema1000 pabanen med Z&. Den kundespesifikke
informasjonen som dagligvarekjedene samler inn, kan
benyttes til a skreddersy sa vel produkter som priser.
Iprinsippet gir dette muligheter for individuelle priser
- perfekt prisdiskriminering.! For meg som selger vil
det kunne fremsta som en vat drgm: Jeg vil da kunne
avkreve hver enkelt konsument hans eller hennes mak-
simale betalingsvilje for godet jeg tilbyr.

De fleste med gkonomiutdannelse tenker tilbake til
et introduksjonskurs i mikrogkonomi nar man snak-
ker om perfekt prisdiskriminering. Ved a sette pris lik
maksimal betalingsvilje (reservasjonspris) for hvert
enkelt individ, gar hele det potensielle konsumentso-
verskuddet til selgeren. Det forklares enkelt og greit i
defleste grunnbgker i mikrogkonomi. Men det som ofte
blir glemt, eller kanskje ikke en gang nevnes verken av
foreleser ellerileereboken, er at dette bygger pa en kri-
tisk forutsetning: at kunden ikke har noen alternativer
ikjopssituasjonen. Detvil siat selgeren er monopolist.
Problemet er at en slik markedsstruktur sjelden fore-
kommer i praksis. Det norske dagligvaremarkedet er
riktignok konsentrert. NorgesGruppen, Coop og Rema
1000 kontroller 96 prosent avmarkedet. Noe monopol

1 Ogsa benevnt forstegrads prisdiskriminering eller individuell
prising.
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er det imidlertid ikke. De fleste introduksjonskurs i
mikrogkonomi unnlater dessverre a opplyse om at
praktisering avindividuell prising kan fore til et kraftig
falli profitten nar bedriftene konkurrerer om kundene.
Siden de fleste markeder er konkurranseutsatte, i hvert
fall i noen grad, begr bedriftsledere tenke seg om flere
ganger for de lovpriser bedre teknologiske muligheter
til & prisdiskriminere.

FORMALISERING AV
KONKURRANSESITUASJONEN MED
OG UTEN INDIVIDUELLE PRISER

Forfatterne av denne artikkelen handler pa lokalbu-
tikker som Kiwi og Spar, siden vi alle har en butikk fra

NorgesGruppen neer der vibor. Der blottlegger vi mye

informasjon om hvem vi er, hver gang vi drar kortet. Vi

handler imidlertid ogsa sapass mye hos Coop og Rema

1000 at disse kjedene sitter med lignende informasjon

om oss. I stedet for a benytte uniforme priser (samme

pristil alle kunder), kan kjedene tilby oss individuelle

priser ut fra informasjon om betalingsvilje og kjepe-
mgnstre. Denne muligheten kan sla sveert negativt ut

pabunnlinjen for kjedene. Intuisjon: Mens de med

uniforme priser konkurrerer om den marginale kun-
den (som bokstavelig talt bor midt imellom to butik-
ker), vil de med individuelle priser konkurrere om hver

enkelt kunde.

For avise dette formelt tar viutgangspunkt i tekstbok-
versjonen avden linezere byen til Hotelling fra1929.2 Vi
vil ikke ga inn i vurderingen av graden av priskonkur-
ranse mellom kjedene i dag, men konsentrere oss om
at priskonkurransen kan bli dramatisk forsterket med
individuelle priser.

LIKE (UNIFORME) PRISER FOR ALLE

KUNDENE HOS HVER KJEDE

Vi antar at to bedrifter er lokalisert i hver sin ende av
enlineser by med lengde 1, somi figur 1. Coop Extra er
lokalisert i punkt 0, og Kiwi (alternativt Rema 1000) i
punkt 1. Kundene er uniformt fordelt over linjen. Alt
annetlikt foretrekker kundene som er lokalisert lengst
til venstre palinjen, & handle fra Coop Extra, mens de
som er lokalisert lengst til hoyre, foretrekker Kiwi.

2 Se for eksempel Tirole (1988).
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FIGUR 1 Bedrift 1 0g bedrift 2 er lokalisert i hver sin ende av «byen». Hotellingslinjen kan reperesentere konkret geografisk avstand mellom
butikkene, men den kan ogsa vaere knyttet til profil/merkevare. Selv om butikkene skulle ligge rett ved siden av hverandre, og prisene vaere like,
vil noen foretrekke Coop, mens andre foretrekker Kiwi. Dette kan knyttes til eksempelvis profil, struktur i butikken eller vareutvalg.
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La oss se pakunden som er lokalisertipunkt xifigur 1.
Avstanden mellom denne kunden ogbedrift 1 erx, mens
avstanden til bedrift 2 er (1 -x). Ved a kjgpe fra bedrift
1vildenne kunden sitte igjen med folgende netto nytte:

w=v-p-tx,

hvor v er den grunnleggende kvaliteten pa produktet,
p: er prisen pa produktet (handlekurven), og det siste

leddet er den subjektive kostnaden - transportkostna-
den - ved a kjgpe fra en bedrift som ikke perfekt sam-
svarer med min lokalisering. For kunden lokalisertix

er transportkostnaden ved 4 handle fra bedrift 1 lik tx.
Hvis kunden derimot kjeper frabedrift 2, vil transport-
kostnadenvaerelik t(1-x). Nettonytten ved ahandle fra

bedrift 2 er dermed lik

u,=v-p,- t(1-x).

Somviimplisitt har antatt ovenfor, kan transportkost-
naden reflektere ren geografisk avstand mellom Coop
Extra og Kiwi for en kunde. Transportkostnaden kan
imidlertid ogsa vaere knyttet til kundenes heterogene
preferanser med hensyn til profil og merkevare. Noen
foretrekker a handle fra en samvirkelagsbedrift, mens
andre misliker det. Vi snakker med andre ord om hori-
sontal produktdifferensiering, som vi ser for en rekke
produkter. For identiske priser vil noen foretrekke
BMW, mens andre foretrekker Audi.

Som en forenkling antar vi at hver kunde innenfor
det tidsrommet vi betrakter (for eksempel en fredag
kveld), handler hos én, og bare én, av de to bedriftene.
Ettersporselen vil dermed kunne utledes ut fra lokali-
seringen til kunden som er indifferent til de to bedrif-
tene: Ettersporselen for bedrift1finnes ved a sette u;=u,
og lose med hensyn pa x (som da er denne bedriftens
ettersporsel, D)):

1
Bedrift 2 (Kiwi)

l b -D,

2 2t

D, =
Ved identiske priser deler de markedet likt. Setter
bedrift1enlavere pris ennbedrift 2, vil bedrift 1 naturlig
nok fa mer enn halvparten av markedet.

Hvis bedriftenes enhetskostnad er gitt ved ¢, sa er
profitt til bedrift 1 gitt ved (tilsvarende for bedrift 2):

7w, =(p,-c)D,
Her er det rett frem a vise at likevektsprisen er lik
pi=c+t

Jo hgyere transportkostnader (eller heterogene prefe-
ranser for kjedenes merkevareprofil), jo mindre prisfel-
somme vil kundene vaere, ogjo sterkere markedsmakt vil
hver bedrift ha. Derfor er likevektsprisen stigende i ¢, og
detsamme gjelder folgelig profitten til hver avbedriftene:

Modellen over illustrerer dagligvaremarkedet slik det
eridag.Iengittbutikk koster en Grandiosadet samme
for alle kundene. Nar Coop Extra vurderer om de skal
redusere sine priser for a stjele kunder fra Kiwi, ma
de veie gevinsten ved a fa flere kunder opp mot kost-
nadenved at en prisreduksjon reduserer inntekten fra
de eksisterende kundene.

Sa hva skjer nar bedriftene kan sette individuelle
priser (perfekt prisdiskriminering)? Ikke det vi leerte
pa introduksjonskurset i mikrogkonomi, skal vi se.

INDIVIDUELLE PRISER (PERFEKT PRISDISKRIMINERING)
Antana atbedriftene kan begynne med individuell pri-
sing. Davil de to bedriftene begynne a konkurrere om



FIGUR 2 Den heltrukne linjen er prisene fra bedrift 1, mens den
stiplede linjen er prisene fra bedrift 2.
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hver enkelt kunde. Kiwi vil fortsatt gnske a kapre kun-
derfraCoop Extra. Nakande imidlertid redusere prisen
individuelt for én enkelt kunde uten at det direkte utlge-
serredusert inntekt frade andre eksisterende kundene.

Formelt vil en kunde lokalisert i x (se figur 1) kjope
fra bedrift 1 bare hvis

p,(O)+tx=p,(x)+t(1-x).

For kunden som er lokalisert midt mellom bedrift 1 og
2,detvilsiix=1/2,erdetingen avde tobedriftene som
harnoelokaliseringsfortrinn. Kunden vil derfor kjope
fra den bedriften som setter lavest pris, og veere indif-
ferent til hvilken bedrift han kjgper fradersom prisene
er like. Konkurransen om denne konsumenten vil da
presse prisen ned til marginalkostnad, p = ¢ (dette er
detsakalte Bertrand-paradokset). Dette er den entydige
likevektsprisen overfor konsumenten som er lokalisert
pamidten av linjen.

Mer generelthar hver avbedriftene marginalkostnad
som smertegrense. Det betyr at for kundenlokalisert i
x = 0, er den maksimale prisen bedrift 1 kan ta, lik ¢ + £.
Hvisbedrift1setter en hoyere pris enn dette, vilkunden
lokalisertiO hellerkjgpe frabedrift 2 til en prislik c og
padra seg en transportkostnad lik ¢.

Uten prisdiskriminering fant vi at bedriftene kunne
taprisenc +tfraallekundene. Med prisdiskriminering
kan bedrift 1 ta denne prisen kun fra kunden som er
lokalisert i O (tilsvarende kan bedrift 2 ta ¢ + ¢t kun fra
kunden lokalisert i 1). Alle andre kunder hos bedrift 1
far enlavere pris. Sdunder individuell prising (perfekt
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prisdiskriminering) kan bedriftene kun ta en pris som
speiler den inkrementelle verdien de kan tilby ved at
de ligger neermere kunden enn rivalen (geografisk
eller tolket som merkevare/profil). Viillustrerer dette
i figur 2, hvor den heltrukne linjen er Nash-likevekts-
priser frabedrift1, mens den stiplede linjen er prisene
fra bedrift 2.

Profitten til hver av bedriftene under individuelle
priser er dermed

Profitten er altsa halvert med individuell prising (per-
fekt prisdiskriminering).

DISKUSJON

Modellen som er gjennomgatt her, er en forenklet ver-
sjon av Thisse og Vives (1988). De viser at individuell

prisdifferensiering medferer mer aggressiv priskon-
kurranse og dermed lavere profitt for bedriftene. Det

er et betimelig sparsméal om dagligvarekjedene vil ha

insentiver til abenytte seg avindividbasert prising nar

det kan sla sa negativt ut pa bunnlinjen. I modellen

over er svaret ganske entydig: Detvil de. Grunnener at

dette er en fangens dilemma-situasjon. Kollektivt ville

kjedene komme bedre ut om de kunne binde seg fast

til masten slik at ingen av dem starter med individu-
ell prising. For hver enkelt kjede er det imidlertid en

dominerende strategi a starte med individuell prising

(Thisse & Vives, 1988).

Idetnorske dagligvaremarkedet har NorgesGruppen
sendtutindividuelt tilpassede tilbudskuponger til sine
Trumf-medlemmer basert pa den enkeltes kjgpshis-
torie. Coop har gjort det samme overfor sine medlem-
mer. Det har altsa veert en viss bevegelse i retning av
individualiserte priser. Mye tyder pa at Rema 1000s
introduksjon av & kan eskalere denne utviklingen. Et
moment som ikke reflekteres i en slik stilisert modell
som er gjennomgatt her, er imidlertid at kundene kan
reagere negativt pa 4 mote ulike priser pa grunnleg-
gende identiske handlevogner. For enkelte produkter
og tjenester synes forbrukerne a akseptere forskjells-
behandling, mens detiandre ssmmenhenger oppleves
somurettferdig. Dette er vietbetydeligoppmerksomhet
innen markedsforing (se for eksempel Haws & Bear-
den, 2006). Dette kan trekke i retning av at hver enkelt
dagligvarekjede finner det optimalt a veere litt forsiktig
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FIGUR 3 Den heltrukne linjen er de individuelle prisene som tilbys
av bedrift 1, mens den stiplede linjen er de individuelle prisene som
tilbys av bedrift 2. Kundene i midten vil mgte priser som er under
enhetskostnaden.
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med a ga lengre enn rivalene med individuell prising.
Andre forhold trekker i motsatt retning. Eksempelvis
kan det veere at bedriftene benytter informasjonen de
henterinn, til & forbedre produktene de selger, og gjore
dem mer tilpasset kundenes behov. Nar vikunder trek-
kerkortetibutikken, blir det produsert verdifulle data.
Dette kan gi en tilleggsverdived a kapre flere kunder. En
ekstrakunde girikke bare bidragiform avmer pengeri
kassen, men dataene som hun/han gir fra seg, er verdi-
fulle for a bedre produktet som selges. Dette er en sen-
tral egenskap med sakalte big data. Markedsstorrelse
far dermed gkt betydning, noe som typisk vil kunne fa
bedriftene til & opptre mer aggressivt. Dette er velkjent
fra telekommunikasjon og andre nettverksmarkeder
(se Farrell & Saloner, 1992 og Katz & Shapiro, 1985).
Tilsvarende kan gkt markedssterrelse ha positive
effekter pa kostnadssiden: Enhetskostnadene som
benyttesipriskalkulasjon, kanblilavere jo storre volum
(jo flere kunder) en bedrift har. Dette vil ogsa kunne
gjore bedriftene mer aggressiveisin prissetting (Cachon
& Harker, 2002 og Foros & Kind, 2016). Dette gjelder
selv med uniforme priser. Dersom bedriftene i tillegg
benytter individuell prising (perfekt prisdiskrimine-
ring), forsterkes priskonkurransen ytterligere. Foros
(2007) viser at bedriftene da vil kunne veere villige til
a strekke seg sa langt at de selger med tap til kundene
som er lokalisert i midten. Dette er illustrert i figur 3.
Argumentene over illustrerer at bruk av informa-
sjonsteknologi og digitalisering kan veere viktige pro-
duktivitetsdrivere. Skal vi tro Basker (2007, s.194) i

oversikten over Wal-Marts rolle og vekst i det ameri-
kanske dagligvaremarkedet, er sammensetting oginn-
samling avinformasjon en av de viktigste driverne for
suksess: «Wal-Mart’s productivity advantage due to its
large and early investment in information technology
has permanently changed the retail sector.» Samtidig gir
skala et annet utgangspunkt for a nettopp samle data,
og dermed blir stgrrelse en potensielt viktig driver for
hvordan man kan samle og utnytte kundeinformasjon.3

Som nevnt innledningsvis har kjedene brukt ulike
strategier nar det kommer til individbasert kjopsre-
gistrering oginformasjonshenting. Baide NorgesGrup-
penog Coop harlenge hatt kort som setter demistand
til bade a folge kunder og kontakte dem digitalt. Ikke
destomindre har deistor grad unnlatt a individualisere
prisene. I stedet har de gitt generell rabatt: For eksem-
pel gir NorgesGruppen generelt én prosent rabatt pa
alle kjop gijennom Trumf (og mer pa blant annet frukt
og grent, avhengig av om man handler pa Kiwi, Spar
eller Meny). Utstedelsen avkuponger som gir rabatt pa
bestemte varer ut fra den enkeltes historiske kjopsak-
tivitet, har hatt et sveert begrenset omfang.4

DaRemal000ijanuar 2017 introduserte sitt kunde-
program, fikk deilgpet avet par maneder over 1 million
til a laste ned appen &. Alle som har registrert seg pa
/B, far ti prosent rabatt pa de ti varene man forbruker
mest av (10 pa 10).5 Det innebeerer at Rema i storre
utstrekning enn sine konkurrenter tilbyr individua-
liserte priser, og de kan raskt endre systemet for a gi
enda sterkere grad av personifisering.

Dette reiser spgrsmalet om hvem som har sterkest
insentiver til mer utstrakt bruk av individualiserte
priser. Storrelse kan veere et viktig aspekt i denne
sammenheng. Hvis det er slik at fordelene ved informa-
sjonsmengde og datainnsamling er gkende i storrelse,
vil dette kunne gi NorgesGruppen sterkest insentiver

3 Basker (2007, s. 179): «By all accounts, technology and scale are at
the core of Wal-Mart’s advantage over its rivals. Across the retail
sector, stores that belong to retail chains tend to be more efficient
than single-store retailers, and chains tend to invest more in infor-
mation technology.»

4 Idagbenyttes det nesten bare digitale kuponger. Papirkuponger,
som NorgesGruppen sluttet med varen 2016, er et lite fleksibelt
verktoy for a individualisere priser - spesielt priser naer kjopsay-
eblikket. Bade Coop- og Trumf-medlemmer ma benytte Coop eller
NorgesGruppens apper for at man skal kunne fa personlige kupon-
ger neer kjopsoyeblikket.

5 Norsklov tillater ikke rabatt pa ol. Se for gvrig https://www.rema.
no/artikler/ae for detaljerte bestemmelser.



til a forsterke sgkelyset paindividbasert prising.6 Med

2,3 millioner Trumf-medlemmer (2017-tall) vil de

kunne samle mer informasjon enn de andre. En mer

aggressivindividualiseringsstrategi rettet mot enkelt-
kunder neer kjopsoyeblikket, ogikke bare hele grupper

avkunder, fordrer imidlertid at flere avmedlemmenei

Trumf og Coop tar i bruk apper. Totalt antall nedlast-
ninger av appene til KIWI, Meny og SPAR er nai 2017
pa rundt 750 000, altsa faerre enn REMASs 1 million

Z-kunder (tall for Trumf-medlemmer ognedlastninger

mottatt direkte fra NorgesGruppen). Kjgpsinforma-
sjon far bade Coop og NorgesGruppen uavhengig av

app-bruk sa lenge kundene benytter kundekortet. I sa

mate er det ikke opplagt hvem av kjedene som har de

sterkeste insentivene til aggressivitet i retning av mer
individuell prising. Men det erliten tvilom at sterrelse

kan veere viktig. For a trekke en parallell til flybran-
sjen igjen kan det nevnes at Delta Air Lines, verdens

storste selskap malt i antall kunder, nettopp har nek-
tet a gi full tilgang til egne data for metaplattformene

som selger deres billetter pa nett. Dermed kan Delta

Air Lines utnytte sin informasjonsfordel til salg over
egen digital plattform.

6 NorgesGruppen er betydelig storre enn Coop og Rema 1000. Det
gjenstar a se om informasjonsfordelen som den storste aktoren
har, vil kunne gi denne bedre marginer enn de andre kjedene, og i
hvilken grad det forspranget man har gjennom sterrelse, vil kunne
sementeres. Dette sier teorien mindre om, men det har i det siste
veert diskutert i hvilken grad det foreligger skala- og eventuelt
samdriftsfordeler nar det kommer til innsamling og bruk av store
datasett, ogihvilken grad dette skaper potensielle nye etablerings-
hindringer (Rubinfeld & Gal, 2017).
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Detbgrimidlertid understrekes at gevinsten avindi-
vidualiserte priser kan veere storre for flyselskaper enn
for dagligvarekjeder. Flyselskap beskrives ofte, trolig
med rette, som mestere idifferensierte ogindividuelle
priser. Her har individuelle priser lgst problemet med
aselge enfastkapasitet (et tomtflysete har ingen verdi
for selskapet nar flyet tar av). Samtidig har det faktum
atflyselskapene konkurrerer med individualiserte pri-
ser, bidratt til a redusere gjennomsnittsmarginene. For
perioden 1967 til 2000 (for lavkostkonkurransen tok
av for alvor) gkte kapasitetsutnyttelsen med en halv
prosenti aret, men pris-kostnad-marginene falt til-
svarende mye.” Sa til tross for atindividualiserte priser
delvislgste et kapasitetsproblem, har ikke flybransjen
veert spesieltlukrativ. Som Rickard Branson formulerte
det: «Ifyouwant tobe amillionaire, start with abillion
dollars and launch a new airline.»8 [m]
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