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Forord

Denne masterutredningen representerer avslutningen pé var femarige sivilekonomutdanning
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Masterutredningen er en del forskningsprosjektet FOOD, et samarbeid mellom Norges
Handelshoyskole og NorgesGruppen. Det har vart svaert spennende & delta i1 dette prosjektet
og f4 muligheten til & analysere forbrukerdata fra tusenvis av respondenter over en lang
tidsperiode. Vi haper at resultatene fra utredningen kan gi nyttig innsikt og inspirasjon til

videre forskning pa forbrukerpreferanser i det norske dagligvaremarkedet.

Vi ensker a takke vare veiledere Frode Steen og Simen Aardal Ulsaker for bade muligheten

til & delta 1 forskningssamarbeidet og deres gode tilbakemeldinger gjennom hele prosessen.
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Bergen, 19.desember 2024
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Sammendrag

Denne masterutredningen har som mal a undersgke utviklingen i norske forbrukerpreferanser
for lavprissegmentet i perioden 2008 til 2024. I tillegg soker utredningen & identifisere faktorer
ved forbrukerne som pavirker sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. Bakgrunnen for
utredningen er & undersegke mulige arsaker til lavprissegmentets okende markedsandel i
dagligvaremarkedet, sett fra et forbrukerperspektiv. Analysen bygger pa data fra
forbrukerundersokelser utfert av NorgesGruppen, som gir innsikt i preferanser og

handlemenster blant et representativt utvalg av befolkningen.

Den deskriptive analysen undersgker utviklingen i ettersperselen etter lavpris fra 2008 til 2024
og avdekker en gkning i andelen forbrukere som handler ukentlig i lavprissegmentet. Over tid
har andelen jevnet seg ut pd tvers av aldersgrupper, da stadig flere eldre handler ukentlig 1
lavpris. Den okte ettersporselen etter lavpris kan forklares med endringer i forbrukernes
preferanser. Vi finner at forbrukere har blitt mer prisbevisste, da pris har gatt fra & vaere den
tredje viktigste faktoren ved valg av butikk til & bli den klart viktigste. I tillegg vurderes
lavprissegmentet som dyktigst pa pris over hele perioden. Vi finner ogsé at lavpris har vist
forbedring pa de evrige viktigste faktorene ved valg av butikk sammenlignet med de andre
segmentene. Den gkte ettersparselen etter lavpris kan ogsa delvis skyldes okt tilgjengelighet

av lavprisbutikker i perioden, og ikke kun en ekt preferanse for lavpris.

Den eokonometriske analysen anvender logistisk regresjon for & underseke hvordan ulike
faktorer pavirker sannsynligheten for & handle ukentlig i lavprissegmentet. Fra analysen av
demografiske karakteristikker finner vi at husholdninger med barn har heyere sannsynlighet
for & handle ukentlig i lavpris enn de uten barn. Sannsynligheten er hoyere blant menn enn
blant kvinner, og for husholdninger med en inntekt under 500 000 kroner sammenlignet med
husholdninger med en inntekt mellom 500 000 og 1 000 000 kroner. Samtidig avtar
sannsynligheten i takt med gkende alder. Analysen av viktighetsscoren gitt til ulike faktorer
ved valg av butikk, viser at gkt vektlegging av lave priser har den sterste positive effekten pa
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. Dette bekrefter at forbrukernes ekende
vektlegging av pris over perioden kan ha vert en medvirkende faktor for den eokte
ettersporselen etter lavpris. Samtidig reduseres sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris
dersom respondenten legger storre vekt pd et bredt vareutvalg eller betjening med hoy

varekunnskap.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for utredningen

Matvarer og alkoholfrie dagligvarer er den fjerde storste utgiftsposten for norske
husholdninger (SSB, 2024a). I tillegg er matvarer ansett som et nedvendighetsgode, noe som
medforer at dagligvaremarkedet vekker stor interesse for forbrukerne (Oslo Economics, 2023).
Det er derfor ikke overraskende at dagligvaremarkedet er gjenstand for omfattende
medieoppmerksomhet og politisk debatt. Spesielt har prisekninger pd matvarer de senere rene
blitt et dominerende tema i media. De gkte matvareprisene bidro til rekordhey omsetning i det

tradisjonelle dagligvaremarkedet 1 2023, pa hele 215 milliarder kroner (Grenningseter, 2023).

Lavpris har etablert seg som det dominerende segmentet i det norske dagligvaremarkedet og
hadde 1 2023 en omsetningsandel pa 72 prosent (Nielsen, 2024). Dette representerer en gkning
pa 23 prosentpoeng fra 2008 (Nielsen, 2016, 2024). Veksten i lavprissegmentet har skjedd pa
bekostning av de gvrige segmentene, som i samme periode har opplevd bade en reduksjon i
markedsandeler og en nedgang i antall butikker (Nielsen, 2024). Det er interessant & underseke

hva som kan forklare veksten i lavprissegmentet, serlig sett fra et forbrukerperspektiv.

Forskningen pa norske forbrukerpreferanser ved valg av dagligvarebutikk er begrenset,
spesielt nar det gjelder nyere studier. To tidligere masterutredninger har imidlertid undersekt
temaet. Englund og Eimind (2018) undersekte utviklingen i norske forbrukeres preferanser for
lavpris 1 perioden 2008-2016, mens Steten (2021) analyserte hvordan koronapandemien

pavirket forbrukernes preferanser.

Denne utredningen bygger pé de tidligere masterutredningene, men skiller seg ut ved & dekke
et lengre tidsrom (2008-2024), noe som gir mulighet til & avdekke langsiktige trender i
forbrukerpreferanser. Dette er spesielt relevant i lys av lavprissegmentets betydelige vekst 1
samme tidsperiode. En analyse av lengre trender gir ogsa mulighet til & underseoke hvordan
forbrukernes preferanser har tilpasset seg samfunnsekonomiske endringer som finanskrisen,
oljekrisen, koronapandemien og den pagéende dyrtiden. Prisfokuset stir sentralt i denne
sammenhengen, da ekonomiske kriser ofte forer til okt prisbevissthet blant forbrukerne, som

1 storre grad seker seg til lavprisbutikker (Noe, 2012).



1.2 Problemstilling og formal

Formalet med denne masterutredningen er 4 underseke utviklingen i norske forbrukeres
preferanser for lavprissegmentet og identifisere faktorer som pévirker sannsynligheten for a
handle ukentlig 1 lavpris. Analysen bygger pa data fra NorgesGruppens
forbrukerunderseokelser fra 2008 til 2024, som gir innsikt i forbrukernes handlemenster og
preferanser i det norske dagligvaremarkedet. Utredningen vil s@rlig undersoke langsiktige
trender 1 forbrukernes preferanser, med fokus pd sammenhengen mellom disse trendene og

veksten 1 lavprissegmentet. Pé bakgrunn av dette er folgende problemstilling formulert:

“Hvordan har norske forbrukeres preferanser for lavprissegmentet utviklet seg fra 2008 til
2024, og hvilke faktorer kan pavirke sannsynligheten for a handle ukentlig i lavpris?”

For & besvare problemstillingen er analysen inndelt i to deler. Den ferste analysen skal
undersoke endringer i forbrukerens handlemenster og preferanser ved bruk av figurer og

tabeller. Dette skal undersgkes gjennom folgende forskningsspersmal:

1. Hvordan har ettersporselen etter lavpris endret seg fra 2008 til 2024?
2. Hvordan har respondentenes vektlegging av pris utviklet seg fra 2008 til 2024?

Den andre analysen skal utforske hvilke faktorer som kan pdvirke sannsynligheten for at
forbrukerne handler ukentlig 1 lavprissegmentet. Dette skal besvares gjennom ytterligere to

forskningsspersmal:

3. Hvordan pdvirker respondentenes karakteristikker sannsynligheten for d handle
ukentlig i lavpris?
4. Hvordan pavirker viktighetsscoren gitt til ulike attributter sannsynligheten for d

handle ukentlig i lavpris?

1.3 Avgrensning

Utredningen tar utgangspunkt i det norske dagligvaremarkedet. Verdikjeden for dagligvarer
kan brytes ned i leverander-, grossist- og detaljistleddet (Menon Economics, 2018). Selv om
de tre storste paraplykjedene driver virksomhet i alle ledd i verdikjeden, er utredningen
begrenset til 4 kun omhandle detaljistleddet. Detaljistleddet bestér av dagligvarebutikkene og
utgjer kontaktpunktet mellom dagligvaremarkedet og forbrukerne (Wifstad et al., 2018).
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Dagligvaremarkedet er utfordrende & avgrense, da dagligvarer omsettes gjennom flere ulike
kanaler (Wifstad et al., 2018). Utredningen retter hovedsakelig fokus mot det tradisjonelle
dagligvaremarkedet, som 1 2023 utgjorde 85,5 prosent av totalmarkedet. Avgrensningen til det
tradisjonelle dagligvaremarkedet fremstir som hensiktsmessig, da forbrukerundersokelsene
hovedsakelig fokuserer pd dette omradet. De tilstotende markedene, netthandel, matkasse og
grensehandel inkluderes ogsé i diskusjonen, men analysen av disse er begrenset av at relevante
sporsmél forst ble inkludert de siste arene. Andre salgskanaler som servicehandel,

verdibutikker og annen dagligvare vil holdes utenfor analysen.

Utredningen er avgrenset til perioden fra forste kvartal 2008 til andre kvartal 2024. I lopet av
perioden har spersmilene i forbrukerundersekelsen variert. Analysene i utredningen er
dermed begrenset til spersmél som er tilnermet like pd tvers av alle ar. Etter 2016 ble
undersokelsene distribuert i to formater, et kort og et langt skjema. Det lange skjemaet er en
utvidelse av det korte, og for a sikre storst mulig datagrunnlag inkluderes kun spersmél som

er felles for begge skjemaene.

Avslutningsvis vil utredningen fokusere pa utviklingen i preferanser for lavprissegmentet.
Ovrige segmenter vil likevel bli inkludert og dreftet for & gi et sammenligningsgrunnlag.
Segmentinndelingen tar utgangspunkt i analysebyrdet NielsenlQ sin inndeling (Nielsen,

2024).

1.4 Utredningens struktur

Masterutredningen er strukturert i seks hovedkapitler, med et appendiks som tilleggsinnhold.
Kapittel 1 introduserer bakgrunnen for utredningen, presenterer problemstillingen og redegjor
for avgrensningene som er gjort. I kapittel 2 gis en grundig beskrivelse av det norske
dagligvaremarkedet, med fokus pa struktur og utvikling. Kapittel 3 omhandler den makro- og
mikrogkonomiske utviklingen i den aktuelle tidsperioden, en gjennomgang av tidligere
forskningsfunn om norske forbrukerpreferanser, inkludert en kort diskusjon rundt
selvrapportering. I kapittel 4 presenteres metodene som benyttes i utredningen, med en
detaljert gjennomgang av den gkonometriske metoden. Kapittel 5 presenterer to analyser, samt
diskusjoner av funnene. Avslutningsvis oppsummerer kapittel 6 de viktigste resultatene, peker

pa mulige svakheter ved utredningen, og gir forslag til videre forskning.
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2. Det norske dagligvaremarkedet

Formalet med kapittelet er & gi en oversikt over det norske dagligvaremarkedet, da dette danner
grunnlaget for a forsta forbrukernes muligheter, atferd og preferanser. Kapittelet innledes med
en gjennomgang av den historiske utviklingen i dagligvaremarkedet, med sarlig vekt pd de
sentrale akterene og endringer i butikkstrukturen. Deretter droftes de ulike segmentene innen
dagligvaremarkedet, samt utviklingen i1 markedets totale omsetning. Avslutningsvis
presenteres prisvekstutviklingen for dagligvarer, samt et utvalg av mediediskusjoner som har

preget offentlig debatt fra 2008 til 2024.

2.1 Historisk utvikling i det tradisjonelle dagligvaremarkedet

Det norske dagligvaremarkedet har gjennomgétt betydelige strukturelle endringer over de siste
tidrene. Markedet har utviklet seg fra 4 veere dominert av uavhengige kjepmenn til & bli
kontrollert av tre store paraplykjeder og én mindre kjede (Lavik & Schjell, 2012). De tre
sterste akterene er NorgesGruppen', Rema 10000g Coop?, mens Bunnpris utgjer den fjerde
og mindre akteren (Nielsen, 2024). Analysebyraet NielsenlQ sluttet & publisere
markedsandeler for disse kjedene i 2022, men tall fra 2021 viser at markedsandelene fordelte
seg slik: NorgesGruppen (44,0 %), Coop (29,7 %), Rema 1000 (22,9 %) og Bunnpris (3,4 %)
(Nielsen, 2022).

I tillegg har antall dagligvarebutikker i Norge variert over tid. Siden 1980 har totalt antall
butikker blitt redusert, mens de gjenverende butikkene har okt i storrelse. Nedgangen i totalt
antall butikker var spesielt markant pd 1980- og 1990-tallet, men har avtatt noe etter ar 2000
(Lavik & Schjell, 2012).

! Inneholder butikkene: Kiwi, Meny, Spar/Eurospar, Joker, Neerbutikken
2 Inneholder butikkene: Extra, Obs, Coop Mega, Coop Prix, Coop Marked, Matkroken
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Utvikling 1 antall butikker
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Figur 1:Utvikling i antall butikker i det tradisjonelle dagligvaremarkedet i perioden
2008-2023 (Nielsen 2020,2021,2024).

Figur 1 illustrerer utviklingen i antall dagligvarebutikker fra 2008 til 2023. Den storste
nedgangen ser vi i perioden fra 2008 til 2015, hvor butikkantallet nddde et bunnpunkt i 2015.
Etter dette har utviklingen i antall butikker veert relativt stabil (Nielsen, 2024). I 2023 var
fordelingen av det totale antallet dagligvarebutikker mellom de 4 kjedene som folger:

NorgesGruppen (47 %), Rema 1000 (18 %), Coop (29 %) og Bunnpris (6 %) (Nielsen, 2024).

Til tross for nedgangen i antall butikker, er Norge fortsatt blant de europeiske landene med
hoyest butikktetthet, med et gjennomsnitt pa 7,2 butikker per 10 000 innbyggere (Virke, 2020).
Den hoye butikktettheten kan delvis forklares av det norske bosetningsmensteret. Nordmenn
har en mer fragmentert bosetting og det er dermed nedvendig med flere butikker for & na

“hjem” til norske husholdninger (Friberg et al., 2020).

Tilgangen til dagligvarebutikker varierer betydelig mellom fylkene. Mediene rapporterer om
okt butikketablering i bynare omrdder, hvor konkurransen allerede er hoy, samtidig som
mange butikker legges ned i bygdeomrader (Molland, 2024). Ifelge Friberg et al. (2020) har
innbyggere i Oslo i gjennomsnitt tilgang til 137 butikker innen 10 minutters reiseavstand med
bil, mens dette tallet er kun 12 i et typisk norsk fylke. Ser man pa reiseavstand fra et
landsdelperspektiv, har Ostlandet flest butikker innenfor 10 minutters reiseavstand, etterfulgt
av henholdsvis Trendelag, Vestlandet, Serlandet og Nord-Norge. Bade Ostlandet og
Trendelag ligger over gjennomsnittet for landsdelene (Friberg et al., 2020).
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2.2 Segmenter 1 det tradisjonelle dagligvaremarkedet

Inndeling av ulike segmenter

Dagligvarebutikkene i Norge blir ofte inndelt i ulike segmenter. NielsenlQ har tradisjonelt
brukt segmentene lavpris, supermarked, nerbutikk og hypermarked (Nielsen, 2021). I 2023
slo Nielsen sammen hypermarked og supermarked til ett segment, kalt bredsortiment. Den nye

segmenteringen omfatter dermed lavpris, bredsortiment og nerbutikk (Nielsen, 2024).

Butikkene segmenteres pa bakgrunn av det sortimentet de tilbyr og hvilken profil de har 1
markedet (Nielsen, 2024). Tradisjonelt blir lavprisbutikker karakterisert ved et begrenset
vareutvalg til lave priser (Menon Economics, 2018). Eksempler pa slike butikker i det norske
dagligvaremarkedet er Rema 1000, Kiwi og Coop Extra. Butikker innenfor bredsortiment
tilbyr et bredere vareutvalg og har et storre fokus pd a skape gode og inspirerende
handleopplevelser (Menon Economics, 2018). Eksempler pa butikker i dette segmentet er
Meny, Coop Mega og Coop OBS, hvor sistnevnte lenge var den eneste kjeden i
hypermarkedsegmentet. Naerbutikker ligger strategisk plassert i mindre, tettbebodde omrader,
og skal dekke daglige behov av forbruksvarer og lokale etterspurte tjenester (Menon
Economics, 2018; Nerbutikken, 2024). Innenfor dette segmentet finner vi Joker og

Matkroken.

De norske lavprisbutikkene skiller seg fra typiske lavpriskonsepter i andre land. De tilbyr et
bredere vareutvalg enn det som kjennetegner tradisjonelle lavprisbutikker som ALDI og
LIDL, som klassifiseres som «hard discount»-butikker med fa varelinjer. I Norge konkurrerer
dermed lavprisbutikkene i sterre grad mot bredsortimentsegmentet fordi de ogsa tilbyr
ferskvare, lokalmat og typiske helgeprodukter (Virke, 2020). Alfnes og Dulsrud (2016) viser
i en SIFO-rapport at lavprisbutikkene hadde storst vekst i gjennomsnittlig antall produkter fra
2008 til 2015 sammenlignet med de ovrige segmentene®. Antall produkter i lavprissegmentet
okte fra 1055 til 1452, en okning pa 37,6 prosent. Produktutvalget i bredsortiment ekte
imidlertid kun med 30,8 prosent, en gkning fra 1578 til 2064 produkter. Selv om det fortsatt
er store forskjeller mellom segmentene, tyder dette pé at skillet mellom de to segmentene har

blitt mindre skarpt i lopet av arene (Alfnes & Dulsrud, 2016).

3 Utvalget bestdr av 18 representative varegrupper innen mat og drikke (Alfnes & Dulsrud, 2016).
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Utvikling i segmentfordelingen
Lavprissegmentet har hatt en vekst i antall butikker over flere ar, noe som har gatt pad
bekostning av bide bredsortiment- og nerbutikksegmentet (Virke, 2020). For alle segmentene

er endringene mest markant fra 2008 til 2016.

Ar Lavpris Bredsortiment Nearbutikk ! Supermarked Hypermarked | Totalt
2008 1649 777 1587 ! 706 71 ! 4013
2009 1701 753 1514 ! 685 68 ! 3968
2010 1789 733 1406 | 672 61 : 3928
2011 1860 704 1347 641 63 | 3911
2012 1932 688 1264 647 41 | 3884
2013 2008 664 1194 626 38 . 3866
2014 2062 640 1197 601 39 3899
2015 2079 603 1124 571 32 ; 3806
2016 2135 587 1092 ! 556 31 ! 3814
2017 2186 588 1073 ! 557 31 ! 3847
2018 2217 580 1043 ! 549 31 ! 3840
2019 2269 579 1000 548 31 : 3848
2020 2310 580 962 | 549 31 : 3852
2021 2378 579 901 l 3858
2022 2416 578 861 : 3855
2023 2436 568 808 3812

Tabell 1: Utviklingen i antall butikker per segment fira 2008 til 2023 (Nielsen, 2016,
2021, 2024).

Lavprissegmentet har vokst fra 1649 butikker i 2008 til 2436 butikker i 2023. Dette tilsvarer
en prosentvis gkning pa omtrent 48%. Antall butikker i bredsortiment er redusert fra 777 til
568, en nedgang pa 22%. Nedgangen er enda sterre 1 naerbutikk, hvor antall butikker har gétt
fra 1587 til 808. Dette tilsvarer en nedgang pa hele 49% (Nielsen, 2016, 2024).

Lavprissegmentet har dermed den sterste andelen av dagligvarebutikkene i Norge, med en
andel pa 63,9 prosent i 2023. Deretter folger nerbutikk med 21,2 prosent, etterfulgt av
bredsortiment som star for 14,9 prosent (Nielsen, 2024). Det er viktig & merke seg at andelen
butikker per segment ikke nedvendigvis gir et representativt bilde av omsetningen i de ulike
segmentene, da antall butikker alene sier lite om faktorene som pévirker omsetningen i

dagligvarebransjen.

“] tabellen er supermarked og hypermarked sl&tt sammen til bredsortiment for alle &r, selv om de fortsatt vises
separat. Kategorien "annet" er utelatt fra segmenteringen, og derfor samsvarer ikke antallet butikker
nedvendigvis med det totale antallet butikker som er vist tidligere i oppgaven.
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Utvikling i segmentenes omsetningsandel
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Figur 2: Butikksegmentenes omsetningsandeler fra 2008-2023. (Nielsen, 2016,
2021, 2024).

12008 utgjorde lavprissegmentet 49 prosent av totalomsetningen, mens andelen ekte til 71,9
prosent 1 2023. Nar man ser pa supermarked og hypermarked samlet, har segmentet tapt
markedsandeler over perioden, fra 40% til 23,3%. Nerbutikksegmentet, som har hatt den
laveste omsetningsandelen over hele perioden, har hatt en betydelig nedgang fra 12 prosent 1

2008 til 4,8 prosent i 2023 (Nielsen, 2016, 2024).
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2.3 Omsetningsutvikling 1 det norske dagligvaremarkedet

Utvikling i omsetning
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Figur 3: Utviklingen i den tradisjonelle dagligvareomsetningen i perioden 2008-
2023. (Nielsen 2020,2023,2024).

Omsetningen i det tradisjonelle dagligvaremarkedet har hatt en positiv utvikling i perioden
2008 til 2023, med unntak av en mindre nedgang i 2021 og 2022. Mellom 2019 og 2020
opplevde markedet en rekordhey vekst pd 17 prosent (Nielsen, 2024). Denne sterke veksten
kan i stor grad tilskrives koronapandemien, der restriksjonene reduserte grensehandel og
endret forbruksmenstre (Aasestad et al., 2022). I 2023 nadde omsetningen nye heyder, og
overgikk rekorden fra 2020 med en total omsetning pa 215 milliarder kroner. Denne veksten

var i stor grad drevet av den sterke prisveksten i perioden (Nielsen, 2024).

2.3.1 Tilstetende markeder

Selv om omsetningen i det tradisjonelle dagligvaremarkedet har hatt en positiv vekst, moter
sektoren konkurranse fra tilstotende markeder (Nielsen, 2019). Tilstotende markeder omfatter
tre hovedsegmenter som faller utenfor det tradisjonelle dagligvaremarkedet: netthandel for
dagligvarer (inkludert nettbutikker og matkasser), grensehandel av dagligvarer og Dollar

Stores (for eksempel Europris og Normal).

Grensehandel har lenge vart en utfordrer til det tradisjonelle norske dagligvaremarkedet og 1
2019 grensehandlet nordmenn dagligvarer for 11,5 milliarder kroner (NHO, 2024).
Koronapandemien forte imidlertid til et drastisk fall i grensehandelen 1 2020, med en nedgang
pa 85 % sammenlignet med 2019 (Nielsen, 2021). Denne perioden sammenfalt med en

markant ekning i omsetningen i det norske dagligvaremarkedet. Grensehandelen forble lav 1
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2021, men tok seg opp igjen i 2022 med en ekning pd 315 % fra aret for. Til tross for denne
oppgangen var omsetningen fortsatt 35 % lavere enn nivaet i 2019 (Nielsen, 2023). I 2023 falt
grensehandelen med 10% sammenlignet med 2022, og den heye prisveksten pd matvarer 1

Sverige kan ha vert en medvirkende faktor (Nielsen, 2023; Henriksen, 2023).

I motsetning til grensehandel, opplevde netthandel av dagligvarer en positiv vekst under
pandemien. Usikkerhet knyttet til smittesituasjonen forte til at nordmenn i ekende grad
benyttet seg av netthandel. 1 2020 oppga 13 prosent av respondentene at de hadde handlet
dagligvarer pa nett den siste maneden, en ekning pé 3 prosentpoeng fra 2019 (Nielsen, 2021).
Etter pandemien har vi sett en jevn, men moderat vekst i netthandelen, og i 2023 utgjorde
netthandel av dagligvarer 2,2 prosent av den totale omsetningen i hele dagligvaresektoren

(Nielsen, 2024).

2.4 Prisutvikling for norske dagligvarer fra 2008 til 2024

Prisene péd dagligvarer bestemmes forst og fremst av leveranderpriser og konkurransen i
markedet (NorgesGruppen, 2022). Norge har generelt et hoyere prisniva enn andre land, og

hadde 12018 priser som 1a 63 prosent over gjennomsnittet i de 28 EU-landene (Sandsté, 2019).

Utvikling 1 konsumprisindeks for matvarer og alkoholfrie drikkevarer
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Figur 4: Utvikling i konsumprisindeks (2015 = 100) for matvarer og alkoholfrie
drikkevarer i perioden 2008-2024 (SSB, 2024b).

Figur 4 viser utviklingen i konsumprisindeksen (KPI) for norske matvarer og alkoholfrie

drikkevarer fra 2008 til 2024. Dataene er hentet fra Statistisk sentralbyra (SSB) og reflekterer
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prisene pd matvarer og alkoholfrie drikkevarer som en gjennomsnittlig norsk husholdning
kjoper (SSB, 2024b). Figuren viser en moderat prisstigning i perioden 2008 til 2022. De siste
arene har det imidlertid veert markante endringer i KPI-en for mat og alkoholfrie drikkevarer.
Denne utviklingen kan i stor grad forklares med markedsuro og betydelige endringer i den
makrogkonomiske situasjonen (Nielsen, 2023). I 2022 var prisveksten pa 4,7%, et niva som
oversteg det som hadde vert normalt i de foregdende arene. I 2023 ble den norske kronen
ytterligere svekket, noe som har forsterket prisveksten, ettersom en stor del av dagligvarene 1

Norge importeres. Folgelig var prisveksten 1 2023 enda heyere, med 7,9%.

2.5 Mediedekning og debatt

Dagligvaremarkedet har lenge vert et tema i norsk media, med fokus pé pris og konkurranse.
12011 skrev NRK at Matkjedeutvalget hadde avdekket at Norge hadde de hgyeste matprisene,
dérligst vareutvalg og minst konkurranse i Europa (Settem, 2011). Rapporten kritiserte
paraplykjedenes makt i markedet, som ble sett pd som uheldig for konkurransen (Lilleds &
Berge, 2011). Dette utloste politiske diskusjoner om maktmisbruk i markedet, og spersméal om

hvordan konkurransenivéet pavirker forbrukere har vart et gjentakende tema i media.

I 2018 ble det stor medieoppmerksomhet da Konkurransetilsynet gransket Coop,
NorgesGruppen og Rema 1000 for mistanke om brudd pa konkurranseloven (Valvik, 2024).
Konkurransetilsynet onsket & avdekke om det hadde foregatt konkurransehemmende
prissamarbeid mellom kjedene (Fosse & Hauger, 2024). Saken ble igjen aktualisert i 2020, da
Konkurransetilsynet varslet om beter pd til sammen 21 milliarder kroner til de tre
paraplykjedene. Dette grunnet ulovlig samarbeid som hadde bidratt til & presse prisene opp. I
2024 avsluttet tilsynet den omfattende etterforskningen og nedjusterte batene til 4,8 milliarder
kroner. De tre buttkjedene hevder det motsatte og har varslet at de ensker & klage pa vedtaket

(Jordheim et al., 2024).

De siste drene har mediebildet vert preget av kraftige prisekninger pd dagligvarer. Ulike aviser
rapporterer jevnlig om hvilke dagligvarer som har de sterste prisekningene. I 2024 skrev blant
annet E24 at prisen pd kokesjokolade har steget med hele 37,3 prosent pa ett ar. I tillegg hadde
andre produkter som fisk, olivenolje og ris ogsd hatt betydelig heyere prisvekst enn
gjennomsnittet (Resvoll, 2024). Aret for meldte VG at prishoppet var sterst for basisvarer som
smeor og kaffe (Fausk & Mattis, 2023).
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3. Okonomisk utvikling, tidligere forskning og palitelighet
ved selvrapportering

Hensikten med dette kapittelet er & legge grunnlaget for diskusjonene 1 kapittel 5. Forst
presenteres en oversikt over utviklingen 1 konsumet blant norske husholdninger fra 2008 til
2024. Deretter folger en gjennomgang av ekonomiske kriser som har pavirket forbrukernes
mntekt og kjepsatferd. Videre presenteres tidligere forskning om forbrukerpreferanser og
kundetilfredshet 1 dagligvaremarkedet. Avslutningsvis presenteres teori om paliteligheten ved

selvrapportert data.

3.1 Makro- og mikrogkonomiske forhold 1 perioden 2008-2024

3.1.1 Utvikling i norsk konsum

Konsumet 1 husholdningene pavirkes bade av inntekt og husholdningstype (Vegard, 2018).
Forskning viser at utviklingen i norsk totalkonsum generelt folger trenden i disponibel inntekt®

(Helliesen et al., 2017).
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Figur 5: Utviklingen i norske husholdningers totale konsum og konsum av matvarer
og alkoholfiie drikkevarer (SSB, 2024a).

Norske husholdningers totalkonsum og matkonsum (mat- og alkoholfrie drikkevarer) hadde
en relativt stabil og positiv vekst fra 2008 til 2020. Etter 2020 endret forbruksmenstrene seg

3 Disponibel inntekt defineres ifelge SSB (u.d.) som “differansen mellom lenn, blandet inntekt, formuesinntekter, offentlige
stenader og andre inntekter pa den ene siden, og skatter, formuesutgifter og andre utgifter pa den andre.”
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betydelig. Totalkonsumet falt kraftig i 2020, mens konsumet av matvarer gkte betydelig mer
enn aret for. [ 2022 gkte begge konsumgruppene, men i 2023 viste utviklingen motsatt tendens,
der matkonsumet sank og totalkonsumet gkte. Sett over de siste arene samlet ser det ut til at
bade totalkonsumet og matkonsumet har vendt tilbake til niviet fra for 2020, til tross for de

uvanlige svingningene (SSB, 2024a).

Okonomiske hendelser kan pdvirke inntekt og skape usikkerhet, noe som igjen pavirker
husholdningenes konsum. Vi vil derfor se n@rmere pd noen ekonomiske kriser som har

pavirket inntektsniva og konsumet i Norge i tidsperioden 2008 til 2024.

3.1.2 Okonomiske Kkriser fra 2008 til 2024

Finanskrisen 2008

Finanskrisen bret for alvor ut hegsten 2008 som foelge av bankkollapsen i USA. Til tross for
omfattende tiltak for & stabilisere finansmarkedene, kollapset en rekke internasjonale
finansinstitusjoner (Regjeringen, 2011; Grytten & Hunnes, 2016). Norge ble mildere rammet
enn mange andre land, takket vere solide statsfinanser (Grytten & Hunnes, 2016). Likevel ble
det registrert en ekning i arbeidsledighet og nedgang i bruttonasjonalprodukt (BNP) i Norge
som folge av finanskrisen (Regjeringen, 2011; Horgen, 2017).

Oljekrisen 2014

Sommeren 2014 falt oljeprisen kraftig og nddde et bunnpunkt i januar 2016 (Regjeringen,
2016). Den lave oljeprisen forte til en markant reduksjon i ettersperselen etter varer og
tjenester fra norsk og internasjonal petroleumsindustri, noe som forte til lavere aktivitet 1
leverandernaringen. Den reduserte oljeproduksjonen feorte til lavere vekst i
fastlandsekonomien og ekt arbeidsledighet, spesielt pa Vestlandet og Serlandet som er

avhengig av olje- og gassindustrien (Regjeringen, 2016).

Koronapandemien 2020

Koronapandemien forte til innforing av omfattende smitteverntiltak den 12.mars 2020 for &
bremse spredningen av Covid 19-viruset (Tjernshaugen, et al., 2024). Tiltakene skapte store
okonomiske utfordringer i samfunnet, og mange bedrifter matte permittere eller si opp ansatte
(Kampevoll, 2020). Som i de fleste andre land opplevde Norge en nedgang i BNP i 2020, men
fallet var mindre enn gjennomsnittet i EU. Arbeidsledigheten okte imidlertid mer markant 1

Norge enn i EU, men var tilbake pa nivéet for pandemien hesten 2021 (SSB, 2022) .
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Dyrtiden 2022

Den 12. februar 2022 opphevet regjeringen de siste forskriftsfestede tiltakene mot Covid-19,
noe som markerte starten pa en gradvis gjenoppretting av norsk gkonomi etter pandemien. En
ny krise brot imidlertid ut den 24. februar 2022, da Russland invaderte Ukraina. Krigen
forsterket de eksisterende forsyningsproblemene og skapte stor usikkerhet rundt mat- og
energileveransene globalt (Nestbakken et al., 2023). Ubalansen mellom tilbud og etterspersel
presset opp internasjonale ravare- og produktpriser, noe som forte til den heyeste prisveksten
i Norge og internasjonalt siden 1980-tallet Svekkelsen av den norske kronen forsterket

prisveksten og bidro til skningen i konsumprisindeksen (Nostbakken et al., 2023).

3.1.3 Okonomiske Kkrisers pavirkning pa forbrukernes kjopsatferd

Béde under finanskrisen og oljekrisen opplevde Norge en nedgang i BNP og en gkning i
arbeidsledigheten. Dette bidro til ekt ekonomisk usikkerhet, da mange mistet jobben og
opplevde uforutsigbarhet knyttet til ndvaerende og fremtidig inntekt. Forskning viser at slik
okonomisk usikkerhet ofte reduserer husholdningenes konsum (Weber et al., 2021).
Eksempelvis viste undersekelser fra Forbruksforskningsinstituttet SIFO at husholdningene
reagerte pa finanskrisen ved & redusere sitt totale forbruk (Poppe, 2008). Andelen som
reduserte matforbruket var imidlertid lavere enn for andre utgiftskategorier, med kun 11
prosent. Dette indikerer at husholdningene prioriterte matforbruk og var mer tilbeyelige til &

kutte 1 andre utgiftskategorier for & opprettholde stabiliteten i matkonsumet.

Pa lik linje med finanskrisen og oljekrisen medforte koronapandemien inntektsnedgang og okt
arbeidsledighet. Stottepakker og lavere styringsrente dempet lennsreduksjoner og senket
husholdningenes renteutgifter (Norges Bank, 2020). Som resultat gkte husholdningenes
disponible inntekt med 3,9 prosent (Blytt et al., 2022). Til tross for dette, falt konsumet i 2020.
Dette skyldtes trolig begrenset tilgang pd varer og tjenester som folge av smitteverntiltak og
forsyningsproblemer. Blant annet falt tjenestekonsumet betydelig da restriksjonene var pa sitt
strengeste (Blytt et al., 2022). Derimot gkte konsumet av mat- og drikkevarer betydelig 1
perioden, antagelig pa grunn av redusert grensehandel og faerre restaurantbesek (Aasestad et
al., 2022). Etter hvert som samfunnet apnet opp, steg totalkonsumet, og i tredje kvartal 2021
var det hoyere enn for pandemien (Blytt et al., 2022).

Etter koronapandemien gikk forbrukerne inn i en ny krise - dyrtiden, preget av uvanlig hoy

prisvekst (Poppe & Kempson, 2022). For & motvirke den sterke prisveksten innforte Norges
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Bank en rekke gjentatte rentehevinger (Norges Bank, u.d.). En rapport fra SIFO fra 2022 viste
at 95 % av husholdningene opplevde okte levekostnader, serlig knyttet til prisokninger pa
mat, strom og drivstoff. Som folge av dette iverksatte syv av ti husholdninger tiltak for & fa
okonomien til & ga rundt og flere kuttet ned pa nedvendigheter som mat- og stremforbruk. Det
var 44 prosent som rapporterte & ha gjort innstramminger pa matforbruk, hvor det vanligste
tiltaket var & redusere matutgifter ved & handle mer i lavpris eller utnytte tilbud pa varer (Poppe

& Kempson, 2022).

3.2 Tidligere forskning om handlemenster og
forbrukerpreferanser

3.2.1 Norske handlevaner

Forskning viser at 75 prosent av nordmenn handler dagligvarer flere ganger i uken og dette
har vert relativt stabilt over tid® (Lavik & Schjell, 2012; Forbrukerradet, 2017). Den hoye
butikktettheten i Norge gjor at dagligvarekundene kan velge forskjellige butikker avhengig av
behov. Forbrukerradet (2017) rapporterer at 46 prosent av kundene handler i ulike butikker til
hverdags- og helgehandel. Dette lave nivdet av kjedelojalitet gjenspeiles ogsa i at norske
forbrukere 1 gjennomsnitt beseker tre til fire forskjellige dagligvarekjeder hver méned
(Instefjord, 2019; NorgesGruppen, u.d.). Tidligere undersgkelser viser i tillegg at
sannsynligheten er storre for at man benytter seg av flere butikker ndr man handler i

lavprissegmentet (Lavik, 1999).

Selv om det finnes begrenset med nyere forskning pa nordmenns handlevaner, har flere studier
undersekt hvordan koronapandemien har pavirket husholdningenes forbruksmenstre. SIFO
fant 1 sine to undersekelser fra 2020 og 2021 at flertallet av respondentene hadde endret sine
handlevaner under pandemien (Throne-Holst et al., 2022). Mange oppga at de handlet
sjeldnere i fysiske butikker, men kjopte storre mengder mat nér de forst handlet. I tillegg okte
andelen som handlet dagligvarer pa nett under koronapandemien, som nevnt i kapittel 2.3.1.

Andelen som hadde endret handlevaner var storre 1 2020 enn i 2021, noe som indikerer at

¢ Nordmenn handler i gjennomsnitt 3,4 ganger per uke (Nielsen, 2017).
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forbrukerne gradvis gikk tilbake til gamle vaner etter at en ny normalitet var etablert (Throne-

Holst el al., 2022).

3.2.2 Viktige attributter ved valg av dagligvarebutikk

I forbindelse med valg av butikk og allokering av budsjett star forbrukere overfor en
beslutningssituasjon, der de ma basere sitt valg pa tilgjengelig informasjon fra béde
hukommelsen og omgivelsene. De sammenligner aktuelle butikker basert pa butikkattributter
og forventet nytte av disse, sett opp mot kostnadene (Korneliussen, 2006). Tidligere forskning
pa forbrukerpreferanser i dagligvaremarkedet gir verdifull innsikt i hvilke attributter som
vektlegges ved valg av dagligvarebutikk. Undersekelser fra Forbrukerradet, SIFO og Opinions
fremhever flere sentrale faktorer som pavirker forbrukernes valg av dagligvarebutikk. Disse

funnene vil i1 det folgende bli neermere beskrevet.

Lavik og Schjell (2012) viser i en SIFO-rapport at de viktigste attributtene ved valg av
dagligvarebutikk blant norske forbrukere har vart generelt stabile fra 1996 til 2009. Avstanden
til bosted (beliggenhet), god varekvalitet og bredt vareutvalg oppgis som de viktigste kriteriene
ved valg av butikk over tid. Underseokelsen viser imidlertid at pris har fitt mindre betydning
for forbrukeren over tidsperioden (Lavik & Schjell, 2012). Rapporten antyder at dette skyldes
at forbrukere har utviklet tillit til at lavpriskjedene tilbyr de laveste prisene, uten at de
nedvendigvis kontrollerer aktivt for dette. @Okt realinntekt blant forbrukerne kan ogsa ha fort

til mindre prisfokus (Lavik & Schjell, 2012).

Forbrukerrddets landsrepresentative befolkningsundersokelse fra 2013 og 2016 viser at
beliggenhet og vareutvalg fortsatt er blant de viktigste kriteriene ved valg av dagligvarebutikk.
I begge arene var ogsé pris ansett som et av de viktigste kriteriene ved valg av butikk. Hvilke
av disse attributtene som tillegges sterst verdi vil variere med handelssituasjonen, eksempelvis
hverdagshandel eller helgehandel (Oslo Economics, 2017). Tidligere masterutredninger har
identifisert lignende resultater. Engelund og Eimind (2018) fant at beliggenhet, vareutvalg og
lave priser var de mest sentrale attributtene ved valg av butikk i perioden 2008 til 2016. Stetens
masterutredning fra 2021 bekrefter at de samme attributtene var de viktigste for forbrukerne 1
perioden 2016-2020, men at det hadde vert en endring i rangeringen. Lave priser fikk okt
betydning og ble rangert som den viktigste attributten, foran beliggenhet (Stoten, 2021).

Nyere undersokelser indikerer at prisbevisstheten blant befolkningen har ekt. I Opinions

samfunnsmonitor fra 2023 oppga 83 prosent av respondentene at de var mer prisbevisste enn
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aret for, med kvinner (86%) som noe mer prisbevisste enn menn (79 %). Dette stér i kontrast
til Opinions funn fra 2019, som viste at menn gjennomgédende var mer prisbevisste enn
kvinner. Rapporten fra 2023 viste ogsa at fire av ti respondenter i storre grad enn for oppseker
andre butikker for & benytte seg av tilbud eller kampanjer (Opinion, 2023). En rapport fra
SIFO 12022 viser at forbrukere i okende grad velger bort dyre matvarer som biff til fordel for
rimeligere alternativer, eller til og med kutter ut kjettprodukter helt (Poppe & Kempson, 2022).
Dette kan tyde pa at bredt vareutvalg og hey kjettkvalitet har fatt mindre betydning for

forbrukernes valg av butikk.

3.2.3 Kundetilfredshet og lonnsomhet

Kundetilfredshet handler om i hvilken grad man klarer & oppfylle kundens forventninger, bade
nar det gjelder produktet og den totale handleopplevelsen. Nér et produkt overstiger
forventningene, resulterer dette i okt kundetilfredshet hos kunden (Kotler & Keller, 2016). En
amerikansk studie som undersekte kundetilfredshet i dagligvarebutikker og spesialbutikker,
fant at faktorer som produktsortiment, pris, kvalitet og service hadde en positiv innvirkning pa

kundetilfredsheten i begge butikktypene (Huddleston et al., 2009).

For bedrifter er det avgjerende a vektlegge kundetilfredshet, ettersom denne er neert knyttet til
merkevarelojalitet og gjentatt kjepsatferd (Chauhan, 2018). Forskning viser at selskaper med
hey kundetilfredshet har gode finansielle resultater og denne sammenhengen gjelder ogsé 1

perioder med store usikkerheter i gkonomien (Williams & Naumann, 2011).

Norsk Kundebarometer gjennomferer arlige maélinger av kundetilfredshet blant norske
forbrukere 1 aldersgruppen 18-85 é&r (BI, 2024). Tabell 2 illustrerer utviklingen i
kundetilfredshet for utvalgte dagligvarebutikker mellom 2008 og 2024, rangert etter
tilfredshetsscore i 20247,

7 Kun butikker med tilgjengelig data i drene 2008 og 2024 er representert. Netthandel er utelatt fra utvalget.
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Dagligvarebutikk Tilfredshet 2024 Tilfredshet 2008 Differanse
Kiwi 74,7 65.4 +9.3
Rema 1000 74,0 66,3 +7,7
Meny 73,1 75,1 -2
Coop Obs 71,6 76,5 -49
Coop Mega 67,8 74.4 -6,6
Spar 67,0 70,2 -3,2
Joker 59,7 65,6 -5.9
Coop Prix 59.4 67,7 -8.3

Tabell 2: Norsk kundeparameter bransjeresultater for 2024 og 2008 (BI, 2024).

I perioden 2008 til 2024 har lavprisbutikkene Rema 1000 og Kiwi vist en betydelig ekning 1
kundetilfredshet, mens Coop Prix, som ogsa tilherer lavprissegmentet, har opplevd den sterste
tilbakegangen®. Videre har bredsortimentsbutikker som Meny og Coop Obs hatt en reduksjon
1 tilfredshet over tid. Joker, som representerer narbutikker, har ogsa hatt en nedgang 1 samme

periode.

3.3 Selvrapportering

I litteraturen om forbrukeratferd har det lenge vert bekymringer rundt neyaktigheten tilknyttet
forbrukeres selvrapportering. Enkelte forskere hevder at slike selvrapporter kan vaere utsatt for
betydelige uneyaktigheter, mens andre mener at de er relativt palitelige (Abdul-Muhmin,
2006). For eksempel fant Seiders, Voss, Grewal og Godfrey (2005) store forskjeller mellom
selvrapporterte intensjoner om gjenkjop og faktisk gjentatt kjopsatferd.

Standard ekonomisk teori forutsetter at mennesker er rasjonelle individer drevet av
egeninteresse med stabile og konsistente preferanser (Cappelen & Tungodden, 2012; Boye,
u.d.). Teoretisk og empirisk innsikt fra atferdsekonomi utfordrer flere av disse antakelsene.
Kahneman og Tversky (1974) viste hvordan begrenset rasjonalitet forer til at mennesker
forenkler beslutningsprosesser ved hjelp av systematiske “snarveier” eller heuristikker, noe

som kan foere til ubevisste feilvurderinger.

§ Norsk Kundebarometer har ikke data for kundetilfredsheten hos Coop Extra i 2008, men tall fra 2009 og 2024 viser en
positiv utvikling, med en okning fra 68,8 til 71,6.
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Kahneman (2011) argumenterer videre for at menneskelig rasjonalitet styres av to kognitive
systemer: et intuitivt system (System 1) og et analytisk system (System 2). System 1 opererer
raskt og automatisk ved hjelp av mentale snarveier for & forenkle beslutningsprosesser. System
2 er langsommere og krever bevisst konsentrasjon og kognitiv innsats for 4 ta reflekterte valg
i komplekse eller tidkrevende beslutningsprosesser. I praksis aktiveres ofte System 1, noe som
kan fere til automatiserte valg som ikke alltid er rasjonelle, spesielt i situasjoner med

usikkerhet eller kompleksitet (Kahneman, 2011).

Respondenter kan gi rasjonelle svar i sperreundersokelser, men dette betyr ikke nedvendigvis
at deres valg i praksis vil vere like rasjonelle. I reelle beslutningssituasjoner tas valg ofte under
tidspress og baseres i storre grad pa intuisjon enn pa rasjonell vurdering (NeuroLaunch, 2024).

Dette impliserer at det kan vare en forskjell mellom rapportert atferd og faktisk kjepsatferd.

Videre kan sosial enskverdighetsskjevhet fore til uneyaktige selvrapporteringer, da mennesker
har en tendens til & underrapportere sosialt uenskede holdninger og atferd, samtidig som de
overrapportere mer enskverdige egenskaper (Latkin et al., 2017). Respondentene kan ha
preferanser for hvordan de ensker & fremstd, noe som kan fore til systematiske skjevheter
mellom den atferden som rapporteres og den faktiske atferden (Hagem, 2010). Dette kan bidra
til at respondentene fremstar annerledes pa papiret enn i faktiske beslutningssituasjoner.
Imidlertid viser en studie at sosial enskverdighetsskjevhet er mindre nar respondentene svarer

over internett (Joinson, 1999).
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4. Metode

I dette kapittelet presenteres metodene som danner grunnlaget for analysene. Feorst
gjennomgds forskningsdesignet, deretter beskrives den logistiske regresjonen som benyttes i
den egkonometriske analysen, og til slutt redegjores det for datagrunnlaget som brukes i

analysen.

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign refererer til den overordnede planen som beskriver hvordan forskningen
skal gjennomfores for & adressere forskningsspersmalene (Saunders et al., 2019). I denne
utredningen benyttes en kvantitativ metode da datasettet bestdr av numeriske variabler og
malet er & undersgke potensielle sammenhenger mellom disse. Forskningsdesignet utdypes
videre gjennom en beskrivelse av forskningstiln@rming, forskningsformal og metode for

datainnsamling.

4.1.1 Forskningstilneerming

Det er vanlig a skille mellom induktiv og deduktiv tilnaerming til forskningsdesign (Saunders
et al., 2019). Deduktiv tilnerming bygger pd eksisterende teori som grunnlag for & utvikle
hypoteser, som deretter testes gjennom analyser for 4 underseke om resultatene samsvarer med
forventningene. Induktiv tilnerming samler inn data uten forhdndsdefinerte forventninger til
utfallet (Saunders et al., 2019). Denne utredningen baserer seg pa eksisterende teori og

tidligere studier og anvender derfor en deduktiv tilnrming.

4.1.2 Forskningsformal

Det finnes fire hovedtyper av forskningsformédl: utforskende, deskriptiv (beskrivende),
forklarende (kausal) og evaluerende (Saunders et al., 2019). Valg av forskningsformél

avhenger av hensikten med studien som gjennomfores.

Utforskende studier benyttes nar man ensker & samle informasjon om omrader med begrenset
forskning. Deskriptiv studie har som mal & gi en detaljert beskrivelse av hendelser, personer
eller situasjoner pa et gitt tidspunkt. En forklarende studie fokuserer pa & avdekke kausale
sammenhenger mellom variabler, mens evaluerende studier vurderer hvor godt noe fungerer i

forhold til bestemte méal (Saunders et al., 2019).
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Hensikten med denne utredningen er & underseke utviklingen av norske forbrukeres
preferanser, med sarlig vekt pa lavprissegmentet. Forste del av analysen benytter en deskriptiv
tilneerming, mens den andre delen anvender en forklarende tilnerming. Den deskriptive
analysen gir innsikt i datasettets struktur og presenterer funn gjennom tabeller og diagrammer.
I den forklarende analysen blir det gjennomfert flere logistiske regresjoner for a identifisere

faktorer ved respondentene som pavirker sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris.

Det er imidlertid viktig & skille mellom kausalitet og korrelasjon. Kausalitet innebzrer en
arsak-virkning-sammenheng, mens korrelasjon kun viser at variablene samvarierer uten
nedvendigvis & vere arsaksrelaterte (Saunders et al., 2019). Siden analysene i denne
utredningen er begrenset av tilgjengelige data og en bestemt tidsperiode, ber tolkning av

kausale sammenhenger gjores med forsiktighet.

4.1.3 Metode for datainnsamling

Datagrunnlaget bestar av radata fra forbrukerundersekelser utfort av NorgesGruppen fra 2008
til 2024. Undersekelsene er distribuert via internett til norske forbrukere i aldersgruppen 20-
75 &r. Selv om undersekelsene er gjennomfert av NorgesGruppen, er alle de sterste
dagligvarekjedene inkludert. Ettersom dataene fra kundeundersgkelsene er samlet inn for
andre formdl enn den aktuelle analysen, klassifiseres de som sekund@rdata (Saunders et al.,

2019). En detaljert beskrivelse av datasettet vil bli presentert i kapittel 4.3.1.

4.2 Okonometrisk metode

Okonometri handler om hvordan vi kan benytte innsikt fra ekonomi og naringsliv, sammen
med statistiske verktoy og dataanalyse, til & forstd sammenhenger mellom variabler, forutsi
utfall og teste hypoteser (Hopland, 2017; Hill et al.,2018). Den ekonometriske metoden
benyttes i utredningen for & estimere sammenhengen mellom respondentens karakteristikker
og sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. I tillegg benyttes metoden til & underseke
hvorvidt sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris pédvirkes av en ekning i

viktighetsscoren gitt til ulike attributter.
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4.2.1 Regresjonsanalyse

Regresjonsanalyse er et anerkjent verktoy for & analysere kvantitative data og for 4 undersoke
sammenhenger mellom variabler. Metoden beskriver hvordan en avhengig variabel y endres

som en funksjon av én eller flere uavhengige variabler x (Sykes, 1993).

Linear regresjon er den enkleste formen for regresjonsanalyse og beskriver ssmmenhengen
mellom variablene som en rett linje. For & estimere sammenhengen benyttes minste kvadraters
metode (OLS) (Hopland, 2017). Den estimerte regresjonslinjen representerer den lineaere
sammenhengen mellom den avhengige variabelen y og den uavhengige variabelen x, gitt ved
y = fo + B1x;. Her representerer Sy konstanten, og f; er regresjonskoeffisienten som angir
hvor mye y endres ved én enhets ekning i x. Nar flere forklaringsvariabler inkluderes kalles
modellen en multippel linear regresjon (Hopland, 2017). Denne regresjonstypen brukes i

kapittel 5.1.4 for & justere for nivéforskjeller i undersegkelsene.

4.2.2 Bingere utfallsmodeller

Den avhengige variabelen y i den ekonometriske analysen angir om respondenten handler

ukentlig i en lavprisbutikk. Denne variabelen er bingr og kan kun ta to verdier, hvor:

{ = 1, hvis respondenten handler ukentlig i en lavprisbutikk
Y 0, hvis respondenten ikke handler ukentlig i en lavprisbutikk

Den avhengige variabelen tar verdien 1 med sannsynlighet p og verdien 0 med sannsynligheten
1-p (Wooldridge, 2012). I det felgende vil regresjonsmodeller som handterer en bineer
avhengig variabel bli diskutert.

Den linecere sannsynlighetsmodellen

p =Py =1|x) =By + f1x1+.. +Brxi (1)

For & estimere den lineare sannsynlighetsmodellen (LPM) kan OLS benyttes (Wooldridge,
2012). Bruk av OLS med en bin@r avhengig variabel kan imidlertid fore til skjevheter 1
estimatene, tolkningsvansker og sannsynlighetsverdier utenfor intervallet [0,1] (Tufte, 2000).
Dette skyldes at OLS forutsetter at den avhengige variabelen er normalfordelt, kontinuerlig og

har en linezr relasjon til de uavhengige variablene (Wooldridge, 2012).
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Ikke-lincere sannsynlighetsmodeller

Probit- og logitmodeller overkommer svakhetene ved LPM. Til tross for at modellene baserer
seg pé ulike fordelinger, gir de ofte like resultater (Katchova, 2021). Dette delkapittelet
fokuserer pa logitmodellen, ogsa kjent som logistisk regresjon, da dette er metoden som

benyttes i den gkonometriske analysen.

Logistisk regresjon: Logitmodellen

Logistisk regresjon modellerer sannsynligheten for at den avhengige variabelen inntar en
spesifikk verdi, som en funksjon av de uavhengige variablene (Ringdal & Wiborg, 2017).
Grunnlaget for logitmodellen er den logistiske sannsynlighetsfordelingen (Wooldridge, 2012).
Sannsynligheten p for at y=1 er dermed gitt ved folgende uttrykk:

eF )

PZP()’=1)=F(X',3)=W

Funksjonen gir ikke negative verdier for sannsynligheten p, ettersom en eksponentiell
funksjon alltid gir positive resultater. Videre kan verdiene i funksjonen aldri overskride 1, da
tellerens verdi deles pa (1 + tellerens verdi). Dette sikrer at sannsynligheten alltid ligger

innenfor intervallet [0,1].

For & gjeore modellen estimerbar, lineariseres uttrykket ved & transformere det til logaritmen
av odds (Mehmetoglu & Mittner, 2020). Odds er sannsynligheten for suksess delt pa
sannsynligheten for fiasko (Wooldridge, 2012). Logaritmen av odds kalles ogsa logit eller log

av odds. Den estimerte modellen viser log av odds, In (ﬁ), som en linear funksjon av de

uavhengige forklaringsvariablene og er gitt ved folgende uttrykk (Mehmetoglu & Mittner,
2020).

14
1-p)

logit(y) = ln( ) = Lo+ Bixi+... Lrxk 3)

Estimering av koeffisientene i en logistisk regresjon kan ikke gjores pd samme mate som ved
en linear regresjon, altsa ved bruk av (OLS). For & estimere ikke lineere modeller benyttes
Maximum Likelihood Estimation (MLE). MLE finner estimatene for koeffisientene som gjor
det mest sannsynlig at de observerte y-verdiene (0 og 1) oppstér gjennom en iterasjonsprosess.
(Tufte, 2000). Ettersom MLE er basert pd sannsynlighetsfordelingen for y gitt x, er

heteroskedastisitet automatisk tatt hensyn til i estimeringen (Wooldridge, 2012).
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4.2.3 Tolkning av logistisk regresjon

I logitmodellen (3) representerer konstanten Sy log av oddsen nér alle de uavhengige
variablene er lik null. Forklaringsvariablene er gitt ved x;-xx, mens f;-fx er de tilherende
koeffisientene. Tolkningen av koeffisientene i1 logitmodellen er mindre intuitiv enn 1 ordinaer
regresjon, ettersom det er logaritmen av oddsen, og ikke sannsynligheten, som har en linear

sammenheng med de uavhengige variablene (Tufte, 2000).

I analysen i kapittel 5.2 vil logit-koeffisientene indikere hvor mye log av odds for & handle
ukentlig i lavprisbutikk endres nar forklaringsvariabelen okes med én enhet, alt annet konstant.
En positiv koeffisient betyr at log av odds (og dermed sannsynligheten) eker nar
forklaringsvariabelen oker, mens en negativ koeffisient indikerer at log av odds (og
sannsynligheten) synker nar forklaringsvariabelen eker (Tufte, 2000). Dette gir oss kun
informasjon om retningen sannsynligheten beveger seg i. For & kunne si hvor mye
sannsynligheten pdvirkes av én enhets okning i en forklaringsvariabel mé vi se pa

marginaleffektene.

I denne utredningen benyttes Average Marginal Effect (AME) for & beregne
marginaleffektene. AME er spesielt egnet fordi den tillater inkludering av bade kategoriske og
kontinuerlige forklaringsvariabler (Wooldridge, 2012). Marginaleffektene i analysen kan
tolkes som den prosentvise endringen i sannsynligheten for at respondenten handler ukentlig
i en lavprisbutikk ved én enhets okning i forklaringsvariablene, gitt at gvrige variabler holdes

konstante.

For & vurdere hvor godt de uavhengige variablene forklarer variasjonen i den avhengige
variabelen kan man benytte modellens forklaringskraft. I linear regresjon males dette med R?
(Tufte, 2000). Ved regresjonsmodeller med binare avhengige variabler benyttes en tiln&erming
av R? kalt pseudo-R?2. Pseudo-R? beregnes ut fra likelihood-funksjonen, og gir en indikasjon
pa hvor mye variasjonen i den avhengige variabelen som kan forklares av de uavhengige

variablene (Wooldridge, 2012).

4.2.4 Forutsetninger for logistisk regresjon

For at de estimerte regresjonsmodellene som benyttes i analysen skal gi palitelige resultater,

er det avgjorende at de underliggende forutsetningene for modellene er oppfylt. Nér det gjelder
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logistisk regresjon beskriver Aldrich og Nelson (1984) fire sentrale forutsetninger som ma

veare til stede:

1) Den avhengige variabelen y er biner og tar verdiene O eller 1, der de to utfallene er
gjensidige utelukkende og uttemmende.

2) Y antas a avhenge av K observerbare, eksogene variabler x, som forklarer variasjonen
1 sannsynligheten p.

3) Datasettet er et tilfeldig utvalg med N observasjoner, der det ikke forekommer
seriekorrelasjon. Dette innebarer at observasjonene av y er statistisk uavhengige.

4) Det foreligger ingen perfekt multikollinearitet, som betyr at det ikke finnes en perfekt
lineer sammenheng mellom noen av de uavhengige variablene. For kategoriske
forklaringsvariabler innebaerer dette at én kategori ma utelates som referansekategori

for & unnga perfekt multikollinearitet.

Antakelser om konstant varians i feilleddene (homoskedastisitet) er ikke nedvendig her da
dette allerede handteres av modellenes funksjonsform, forutsatt at den er korrekt spesifisert.
Likevel kan gruppert datasamling (klyngeeftekter) skape utfordringer. Korrelasjon mellom
observasjoner innenfor en gruppe kan fore til ikke-konstant varians i feilleddet, noe som kan
gi skjeve standardfeil og ke risikoen for feilaktige konklusjoner (Colin & Trivedi, 2022). For
a héndtere at utvalget er gruppert kan man benytte en variansestimator slik at man fér

klyngerobuste standardfeil (Williams R. L., 2000).

4.3 Datagrunnlaget

Delkapittelet presenterer datasettene som ligger til grunn for analysene. Innledningsvis felger
en beskrivelse av datasettene, etterfulgt av en definisjon av relevante variabler. Deretter folger
en forklaring av hvordan datasettet er bearbeidet, samt en beskrivelse av svakhetene i

datagrunnlaget.

4.3.1 Beskrivelse av datasettet

Analysene bygger pd et datagrunnlag fra forbrukerundersekelser gjennomfert av
NorgesGruppen i perioden 2008 til 2024. Datagrunnlaget bestar av flere datasett og formatet
har endret seg over tid. Fra 2008 til forste halvdr av 2016 er dataene organisert i totalt fem

tematiske datasett: “Andel handlesituasjon”, ‘“Butikkpreferanse”, ‘“Dyktighet og
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prisoppfattelse”, “Respondent” og “Viktighet”. Data fra 2016 til 2024 er konsolidert til ett

datasett, som inneholder all informasjon om respondentene®.

Datagrunnlaget bestar av svar fra totalt 109 509 respondenter, med informasjon om deres
karakteristikker, handlemenstre, preferanser for ulike dagligvareattributter og
dyktighetsvurdering av butikkjeder. Respondentene folges ikke over tid, da hver respondent
tildeles et nytt ID-nummer ved hver undersgkelse. Hver undersekelse representerer dermed et
nytt, tilfeldig utvalg av respondenter. Datasettet klassifiseres folgelig som sammensatt
tverrsnittsdata (pooled cross-sections), som kjennetegnes ved at data innhentes fra et tilfeldig

utvalg av en stor populasjon pé ulike tidspunkter (Wooldridge, 2012).

4.3.2 Variabler

Datasettene inneholder et ulikt antall variabler som folge av at dataen er samlet inn og lagret
pa ulikt format for og etter 2016'°. Analysen baserer seg pa et utvalg av variablene, hvor
relevante variabler hentes inn ved & konsolidere datasett som inneholder nedvendige
opplysninger. I tillegg er det generert nye variabler for a sikre konsistens pa tvers av

tidsperioder og for & gjere det mulig med mer detaljerte analyser.

Variabler som beskriver respondentene

I datasettene fra 2008 til 2016 har hver respondent et unikt respondentnummer (Resp_Inr),
som gjer det mulig & koble respondentens karakteristikker mot verdier fra de andre tematiske
datasettene. I perioden 2016 til 2024 tildeles respondentene ogsa et identifikasjonsnummer
(Resp_ID), men dette er ikke unikt, og samme nummer kan forekomme flere ganger pa tvers
av ar og kvartal for ulike respondenter. Variablene Kjonn, Alder, Barn_antall og Inntekt er

inkludert i alle datasettene gjennom hele tidsperioden.

Variabler generert for & beskrive respondentene

Har barn

For & undersegke forskjeller mellom respondenter med og uten barn er indikatorvariabelen
Har barn generert. Variabelen er basert pa spersmélet om antall barn i husholdningen og tar

verdien 1 hvis respondenten har ett eller flere barn i husholdningen, og 0 hvis ikke.

% Det finnes overlappende data fra forste halvar 2016, da undersekelser ble sendt ut i begge formater.
10 Data fra 2008 til 2016 er organisert p& long-format, mens data fra 2016 til 2024 er organisert p& wide-format.
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Aldersgrupper
For 4 kunne analysere forskjeller mellom respondentene, er den kategoriske variabelen
Aldersgruppe opprettet. Respondentenes alder varierer fra 20 til 75 ar, og variabelen

Aldersgruppe tar verdiene 20-30 ar, 31-40 dar, 41-50 ar, 51-60 ar og 61-75 dr.

Fylke og landsdeler

De opprinnelige datasettene inneholder flere variabler som beskriver respondentenes
fylkestilherighet, som folge av endringer i fylkesinndelingen i lopet av tidsperioden. For a
sikre konsistens og sammenligningsgrunnlag pé tvers av &r, er variabelen Fylke 2024 generert
basert pd dagens fylkesinndeling!!. For & kunne analysere geografiske forskjeller mellom
respondentene, er variabelen Landsdel opprettet med utgangspunkt i den standardiserte
variabelen Fylke 2024. Landsdel kategoriserer fylkene inn i de nasjonale landsdelene Nord-
Norge, Trondelag, Vestlandet, Ostlandet og Serlandet (Thorsnaes, 2024).

Inntekt

De opprinnelige datasettene inkluderer variabelen /nntekt med kategoriske nivier som varierer
over tid i1 bade intervallsterrelse og startniva. For analyseformal er det mest hensiktsmessig a
generere en ny kategorisk variabel som samler inntektsnivaene fra alle ar i et felles sett med
kategorier. Dette sikrer at inntektsvariabelen inneholder de samme kategoriene pa tvers av alle

ar. I tillegg mé inntektsnivéene inflasjonsjusteres for a reflektere reell kjopekraft over tid.

Siden [Inntekt er en kategorisk variabel, er en presis prisjustering vanskelig & oppné.
Inflasjonsjusteringen er derfor en tilnerming'?, basert pa gjennomsnittsverdier for hver
inntektskategori justert med konsumprisindeksen (KPI)!* fra SSB (2024c). Den nye
variabelen, Inntekt_innflasjonsjustert, samler dataen i tre kategorier: inntil 500 000 kroner,
500 000 - 999 999 kroner og over 1 000 000 kroner. Kategoriene er valgt basert pa de
opprinnelige intervallene, noe som gjor det umulig & skille mellom inntektsnivier over 1

million kroner, da dette er den heyeste kategorien respondentene kunne velge frem til 2015.

! Fylkesinndeling fra 2024: Akershus, Oslo, Vestland, Rogaland, Trendelag, Innlandet, Agder, @stfold, Mere og Romsdal,
Buskerud, Vestfold, Nordland, Telemark, Troms, Finnmark (Regjeringen, 2024)

12 Justert verdi = Opprinnelig verdi * (KPI for 2024/KPI for &ret),

13 T KPI-beregningene er &rsgjennomsnittet for hvert &r benyttet, med unntak av 2024, hvor et forelepig gjennomsnitt av de
tilgjengelige ménedene er beregnet (2024: 133,39). Konsumprisindeks (2015 = 100).
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Tid- og datovariabler

Tidsvariabelen Dato inneholder dag, méned og ar for nar forbrukerunderseokelsen er besvart.
Variabelen brukes til 4 generere uke-, mined- og &rsvariabler. Ar brukes for & illustrere
utvikling over tid. Uketrend angir hvilken uke respondenten besvarte undersgkelsen relativt

t!'4. Variabelen varierer fra 0 til 857 og gir et mer detaljert mal pa

til den forste uken i datasette
tidstrenden enn arsvariabelen. Tilsvarende angir mdnedstrend hvilken méned respondenten
har besvart undersekelsen i forhold til forste méned i datasettet. Variabelen er opprettet for &
kunne justere for at observasjoner innen samme méned kan vere korrelert. Mdnedstrend bestéar

av 197 méneder, som dermed utgjor 197 klynger.

Videre er indikatorvariabelen Overgang opprettet for & angi om respondenten har besvart
undersokelsen for eller etter 2016. Variabelen tar verdien 1 dersom respondenten har besvart
undersekelsen fra 2016 til 2024, og 0 dersom respondenten har besvart undersekelsen fra 2008
til 2016. Variabelen Overgang muliggjer undersokelser av data for og etter overgang til nytt
skjema 1 2016, samt analyser av eventuelle systematiske forskjeller mellom

forbrukerundersekelsene.

Variabler som beskriver respondentenes handlemonster

Variablene Frekvens {Butikknavn} forteller hvor ofte respondenten handler 1 ulike
dagligvarebutikker. Butikknavn representerer alle butikkene som er inkludert i undersokelsen.
Variablene er numeriske og tar verdier fra 1 til 6, der hver verdi representerer en bestemt
kategori. Kategoriene for hvor ofte respondentene har handlet har endret seg over tidsperioden
og vi har dermed slatt sammen noen kategorier. De sammenslatte kategoriene som benyttes 1
analysen er: [1] 3 ganger i uken eller oftere, [2] 1-2 ganger i uken, [3] 1-3 ganger i mineden,

[4] Hver annen maned, [5] Sjeldnere og [6] Aldri.

Datasettene inneholder ogsd informasjon om hvordan respondentene fordeler sitt manedlig
matbudsjett pa dagligvarebutikker. Respondentene fordeler totalt 100 poeng mellom

butikkjedene. Budsjettandelene er samlet i variabelen Budsjettandel {Butikknavn).

14 Datoene 21-27. januar 2008 utgjer den forste uken undersegkelsen er besvart.
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For undersokelsene etter 2016 er det lagt til et spersmal om hvilke kanaler respondentene
benytter til & handle dagligvarer og hvor ofte de benytter dem!>. T det konsoliderte datasettet
er denne informasjonen samlet i variabelen Frekvens {Kanal}. Variabelen er kategorisk og

representerer frekvensen med fem nivaer!'®,

Variabler generert for 4 beskrive handlemeonster

For & analysere trender over tidsperioden med fokus pa lavprissegmentet er det nedvendig &
plassere dagligvarekjedene inn i deres tilherende segmenter, basert pa NielsenlQ sin inndeling
nevnt i kapittel 2.2. Segmenteringen sikrer ogsa konsistente sammenligninger pé tvers av ar,
til tross for at antall butikker i undersekelsen varierer over tid som felge av nyetableringer,
oppkjep og nedleggelser. Totalt er 23 wunike dagligvarebutikker inkludert i

sperreundersgkelsen fra 2008 til 2024, og Tabell 3 viser hvordan disse er segmentert.

Segment Dagligvarekjeder

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

Bredsortiment | Coop Mega, Spar, Eurospar, Meny, Coop OBS, ICA Maxi, ICA
supermarked, Ultra, Jacobs, Smart Club, CCMat, Helge Matsenter, Safari

Nerbutikker | Joker, Matkroken/ICA ner, Coop Marked

Tabell 3: Segmentering av dagligvarebutikker fra 2008 til 2024. Annet, Oda og
Meny Netthandel er utelatt fra segmenteringen, ettersom disse ikke kan
klassifiseres innenfor de angitte segmentene.

Ukentlig_lavpris er generert med utgangspunkt i variablene Frekvens {Butikknavn! og
segmenteringen av butikkene. Indikatorvariabelen tar verdien 1 dersom respondenten handler
minst én gang i uken i lavprisbutikker, 0 ellers. Ukentlig lavpris brukes i den deskriptive
analysen for & underseke utviklingen i andelen som handler ukentlig i lavpris og som avhengig
variabel i den logistiske regresjonen. Tilsvarende indikatorvariabler, Ukentlig bredsortiment
og Ukentlig_ncerbutikk, er opprettet for & muliggjere sammenligning pa tvers av segmenter i

den deskriptive analysen.

Segmenteringen 1 Tabell 3 brukes ogsa til & analysere hvordan respondentene fordeler

matbudsjettet sitt mellom ulike butikksegmenter, fremfor pd et kjedeniva. Variablene

15 Kanalene er “Vanlig Dagligvarebutikk”, “Dagligvarer pa nett”, “Matkasser” og “Grensehandel i Sverige eller Danmark”.
1 2024 ble to nye kanaler, “Butikker med bredt utvalg” og “Andre utsalgssteder” lagt til som alternativ. Grunnet et svert
begrenset antall observasjoner for de to sistnevnte kanalene, er ikke de inkludert i var analyse.

16 1] 3 ganger i uken eller oftere, [2] 1-2 ganger i uken, [3] 1-3 ganger i méaneden, [4] Sjeldnere, [5] Aldri
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Budsjettandel lavpris, Budsjettandel bredsortiment og Budsjettandel ncerbutikk er generert

for 4 beregne hver respondent sin totale budsjettfordeling innenfor hvert segment.

Variabler som beskriver viktighetsscore gitt til ulike attributter

I datasettet “Viktighet” har respondentene vurdert viktigheten av ulike butikkattributter ved
valg av butikk for fire forhdndsdefinerte handlesituasjoner!’. Denne informasjonen er lagret i
variabelen Viktighet {Attributt) {Handlesituasjon}, der Attributt representerer 14 ulike
attributter og Handlesituasjon de fire ulike handlesituasjonene. Variabelen tar verdier fra O til
100, basert pa hvor viktig respondenten har vurdert hver attributt i den gitte handlesituasjonen.
I datasettet fra 2016 til 2024 fordeler respondenten 100 poeng mellom attributtene uavhengig
av handlesituasjon. Her er informasjonen samlet i variabelen Viktighet {Attributt}, og fra2016

til 2024 har respondentene vurdert opp til 13 attributter.

Variabler generert for & beskrive viktighetsscore gitt til ulike attributter

For & muliggjere sammenligning over hele tidsperioden er en ny variabel,
Viktighet {Attributt}, generert i datasettet “Viktighet”. Denne variabelen er beregnet ved 4 ta
gjennomsnittsscoren for hver attributt pd tvers av handlesituasjoner for hver respondent.
Viktighet {Attributt} representerer dermed en samlet vurdering uavhengig av handlesituasjon

over hele tidsperioden.

Variabler som beskriver segmentenes dyktighetsscore

Variabelen Dyktighet {Attributt} {Butikknavn! méler hvordan respondentene vurderer
dagligvarebutikkenes prestasjon pa ulike attributter. Variabelen tar verdier fra 1 til 6, der 1
angir laveste vurdering og 6 hoyest. Respondentene vurderer de samme attributtene som ved
viktighet, i tillegg til en ekstra attributt som omhandler generell tilfredshet med kjeden, “Alt 1

alt, hvor forneyd er du med kjeden?”.

Variabler generert for & beskrive segmentenes dyktighetsscore

For & analysere dyktigheten til  lavprissegmentet, genereres  variabelen
Dyktighet {Attributt} Lavpris. Variabelen er beregnet ved & ta gjennomsnittsscoren gitt til alle
butikkene som inngar i lavprissegmentet for hver respondent. Denne variabelen benyttes i den

deskriptive analysen og tilsvarende variabler er generert for bredsortiment og narbutikk.

17 Hverdagshandel, helgehandel, storhandel og suppleringshandel
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4.3.3 Bearbeiding av datasett

Datasettet fra NorgesGruppen er opprinnelig utarbeidet for andre formadl, og dataen er derfor
bearbeidet for a sikre tilstrekkelig kvalitet og relevans for analysen. Formalet med
bearbeidingen er 4 fjerne feilregistreringer og observasjoner som fremstar som stey, da dette
kan fore til skjevheter i estimatene. Samtidig baserer analysen seg pa data samlet inn over en
periode pa mer enn 16 ar, noe som naturligvis medferer endringer i undersekelsens utforming.
Disse endringene har pavirket respondentene ved at de har blitt presentert for ulike spersmaél

og svaralternativer pd tvers av ar.

Feilregistrering

I det opprinnelige datasettet fra tredje kvartal 2022 har 433 respondenter pa samme tidspunkt
oppgitt at de handler 1-2 ganger i uken i alle 15 oppgitte butikker. Dette skyldes trolig en feil
1 datainnsamlingen for denne perioden. Folgelig tas 433 respondenter ut fra det opprinnelige
datagrunnlaget, og det totale antallet observasjoner som benyttes i analysene for ytterligere

korreksjoner reduseres til 109 067.

Respondentenes karakteristikker

Det er totalt 2854 respondenter i1 perioden april til desember 2016 som ikke har oppgitt hvilket
fylke de tilherer. Ettersom variabelen Landsdeler er generert fra fylkesvariabelen, vil
tilsvarende observasjoner ekskluderes fra analyser som inkluderer landsdeler. Dermed gjenstar

et utvalg pa 106 655 observasjoner for videre analyse hvor landsdeler inngér.

Videre er det 2833 respondenter som ikke har oppgitt hvordan de fordeler matbudsjettet til
ulike dagligvarekjeder'®. Analyser av budsjettandeler baserer seg derfor pa observasjoner fra
totalt 106 243 respondenter. Samtidig ekskluderes totalt 15 361 respondenter fra analyser som
inkluderer variabelen Inntekt innflasjonsjustert, da de enten ikke har besvart spersmalet eller

har svart “vet ikke» eller “vil ikke oppgi”!°.

Frekvens
2 159 respondenter har ikke oppgitt hvilke butikker de handler pa og folgelig ikke hvor ofte

de handler der. Disse utelates fra analysen, slik at det gjenstir 106 917 respondenter i datasettet

18 2193 respondenter fra datasettet fra 2008 til 2016 og 640 respondenter fra datasettet 2016-2024 har ikke svart pa fordeling
av budsjettandel
195882 har ikke besvart spersmalet og 9479 har svart “vet ikke/vil ikke oppgi”
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som brukes til videre analyse av frekvens. Dette danner ogs&d grunnlaget for

indikatorvariabelen Ukentlig lavpris.

Viktighet og dyktighet

1 209 respondenter i 2008 fordeler ikke ut 100 poeng nar de vurderer viktigheten av ulike
attributter. Disse ekskluderes derfor fra analysene av viktighetsscore. Videre utelates 2 171
respondenter som ikke har besvart spersmalet om viktigheten av ulike attributter. Etter disse

justeringene gjenstar 105 696 respondenter for videre analyse av viktighetsscore.

Totalt 2 191 respondenter utelates fra analyser knyttet til dyktighet, da de ikke har besvart
spersmalet. Videre utelates ogsé respondentene som har svart “vet ikke”, representert ved

verdiene 0 og 99 i datasettene.

4.3.4 Svakheter ved datasettet

Til tross for at datagrunnlaget gir verdifull innsikt om forbrukerne i det norske
dagligvaremarkedet, har det enkelte svakheter og utfordringer som ber adresseres. Disse
utfordringene er relatert til endringer 1 sperreskjemaets utforming over arene og innebygde

avhengigheter mellom spersmalene.

Gjennom arene har det vaert endringer i utformingen av spersmal, svaralternativer og antall
spersmaél 1 undersekelsen som gjor det utfordrende 4 analysere utviklingen over 16 ar. Enkelte
spearsmal er omgjort fra handlesituasjonsspesifikke til generelle, og svaralternativer er lagt til
eller fjernet, noe som kan pavirke respondentens oppfatninger og valg. Disse forholdene
introduserer en usikkerhet som ikke kan kontrolleres fullt ut, og som derfor krever bruk av

tilpassede tilnerminger.

Sperreskjemaet har innebygde avhengigheter som gjor at svar pd et spersmal kan pdvirke
hvilke spersmal og svaralternativer som vises senere. Disse avhengighetene kan pavirke
resultatene og de har endret seg over tid. Eksempelvis har kriteriene for hvilke butikker
respondenten far oppgitt i vurderingen av butikkenes dyktighet endret seg. Fra 2008 til 2016
ble butikker inkludert i dyktighetsvurderingen dersom respondenten handlet i butikken minst
“1-3 ganger i maneden” og brukte over 10 prosent av matbudsjettet der. Etter 2016 ble
kriteriene endret til at respondenten matte besgke butikken minst “hver annen méaned” for at
butikken skulle bli inkludert. Hvis flere enn fem butikker oppfylte dette kravet, ble et tilfeldig

utvalg pa fem butikker tatt med, med unntak av Joker som alltid ble inkludert dersom den ble
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nevnt. I tillegg fikk respondentene opp butikker som de har brukt mindre enn 10 prosent av

matbudsjettet sitt pa.

Endringer i spersmélenes avhengighet kan ha skapt systematiske forskjeller i datagrunnlaget
mellom periodene. Dette kan imidlertid korrigeres gjennom multippel lineer
regresjonsanalyse med en indikatorvariabel for overgangen mellom periodene. Derfor er
indikatorvariabelen Overgang generert, som tar verdien 1 hvis respondenten har svart i
perioden etter at nye avhengigheter mellom spersmélene ble innfert (2016), og 0 hvis
respondenten har svart i perioden feor denne overgangen. Variabelen skal fange opp
systematiske forskjeller, slik at det er mulig 4 avdekke underliggende trender i

dyktighetsscorene. Korrigeringen medferer at de absolutte niviene ma tolkes med forsiktighet.
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5. Analyse

Formalet med dette kapittelet er 4 adressere problemstillingen “Hvordan har norske
forbrukeres preferanser for lavprissegmentet utviklet seg fra 2008 til 2024, og hvilke faktorer
kan pdvirke sannsynligheten for a handle ukentlig i lavpris?”. Analysen er todelt, bestdende
av en deskriptiv og en gkonometrisk del. Den deskriptive analysen kartlegger utviklingen 1
respondentenes handlemeonster og preferanser ved hjelp av diagrammer og tabeller. Denne
analysen vurderer ogsd hvor dyktige lavprissegmentet vurderes pd de attributtene som anses
som viktig ved valg av dagligvarebutikk. Den gkonometriske analysen sgker a avdekke hvilke
karakteristikker som kjennetegner dem som velger lavprisbutikker pa ukentlig basis, samt
hvordan viktighetsscoren gitt til ulike attributter pavirker sannsynligheten for & handle
ukentlig i lavpris. Begge analysene avsluttes med diskusjoner som oppsummerer og reflekterer

over funnene som fremkommer underveis.

5.1 Deskriptiv analyse

Innledningsvis presenteres en oversikt av respondentene for & gi en forstaelse av utvalget som
danner grunnlaget for analysene. Deretter analyseres utviklingen i andelen respondenter som
handler ukentlig i de ulike butikksegmentene, med hovedfokus pa lavpris. Videre undersokes
utviklingen 1 hvilke attributter som er viktige ved valg av butikk, samt hvor dyktige
butikksegmentene vurderes pa disse attributtene. Avslutningsvis diskuteres funnene i lys av

kapittel 2 og 3.

5.1.1 Om respondentene

Datagrunnlaget omfatter 109 076 respondenter, med tilneermet lik kjennsfordeling?°. Alderen
til respondentene spenner seg fra 20 til 75 &r, med en gjennomsnittsalder pd 49 &r?!. Utvalget
av respondenter er noe skjevt nar det gjelder aldersfordeling, med en overrepresentasjon av
eldre og en underrepresentasjon av yngre aldersgrupper sammenlignet med den norske
befolkningen (SSB, 2024d). Litt over en tredjedel (36 %) av respondentene rapporterer at de

har minst ett barn i husstanden. Utvalget av respondenter ser ut til & vare representativt for

20 Kvinner (50,1%) og menn (49,9%)
2! Typetallet er 55 ar
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befolkningen nar det gjelder bosettingsmenster??. Omtrent halvparten av respondentene oppgir
at de star for “praktisk talt alt” av husstandens innkjep, og rundt 40 prosent sier at de star for
“minst halvparten” av innkjepet.

5.1.2 Utvikling i respondentenes handlemeonster

Utvikling i andelen som handler ukentlig i ulike segmenter

For & analysere utviklingen 1 ettersperselen etter lavprisbutikker over tid, undersekes
endringene 1 andelen respondenter som oppgir at de handler ukentlig 1 lavprissegmentet fra
2008 til 2024. For sammenligningsgrunnlag inkluderes utviklingen 1 bredsortiment- og
naerbutikksegmentet. Det er viktig & merke seg at en respondent kan handle ukentlig 1 flere

segmenter, noe som medferer at prosentandelene ikke vil summere seg til 100 prosent.

Andel som handler ukentlig i ulike segmenter
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Figur 6: Andel som handler ukentlig i hvert segment.

Gjennom hele tidsperioden okte andelen som handler ukentlig 1 lavprissegmentet med 14
prosentpoeng. Den mest markante veksten fant sted forste halvdel (2008-2016), hvor andelen
okte med hele 11 prosentpoeng. I 2021 falt andelen med 1,3 prosentpoeng, den sterste

prosentvis nedgangen 1 lopet av perioden. Andelen som handler ukentlig 1 bredsortimentet har

22 En sammenligning av datagrunnlaget og Norges bosettingsmenster per landsdel viser en svart lik prosentfordeling i hver
landsdel (Thorsnas, 2024). Sammenligningen vises 1 appendiks Al.
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derimot blitt redusert med 24 prosentpoeng fra 2008 til 2024, med den mest markante
nedgangen i forste halvdel av perioden. Arene 2018 og 2021 skiller seg imidlertid ut med en
okning 1 andelen. Narbutikk opplevde en nedgang pa 8 prosentpoeng i lgpet av perioden, ogsa
med den storste reduksjonen 1 ferste halvdel. Etter 2016 har andelen stabilisert seg mellom 6
og 7 prosent, med unntak av 2021 hvor andelen gkte til over 8 prosent. Naerbutikk hadde den

storste relative prosentvise nedgangen, med en reduksjon pa hele 55,8 prosent?.

En grundigere analyse av datagrunnlaget viser at kjennsfordelingen blant de som handler
ukentlig 1 lavprissegmentet er tilnermet lik over hele perioden. Grafisk fremstilling av dette
finnes 1 Appendiks A2. Forskjellene er derimot sterre nar vi deler datasettet inn 1 ulike

aldersgrupper.

Aldersgrupper | Andel som handler ukentlig i lavpris
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Figur 7: Andel som handler ukentlig i lavpris innad i hver aldersgruppe.

Alle aldersgruppene har hatt en positiv utvikling 1 andelen som handler ukentlig 1 lavpris fra
2008 til 2024. Aldersgruppen 51-60 ar har hatt den sterste ekningen, med en vekst pa 21
prosentpoeng. Den yngste aldersgruppen har derimot hatt den minste glmingen, pé kun 4
prosentpoeng. Frem til 2017 hadde imidlertid den yngste aldersgruppen sterst andel av

respondenter som handlet ukentlig 1 lavpris. Etter dette ble forskjellene mellom

23 Den relative prosentvise gkningen for lavpris er 20 %, mens bredsortiment har hatt en relativ nedgang pa 42 %.
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aldersgruppene gradvis mindre, og 1 2024 var andelene nesten like pa tvers av alle

aldersgrupper.

Budsjettandel fordelt etter segment

En analyse av hvordan respondentene fordeler sitt dagligvarebudsjett pa ulike segmenter vil

gi et mer helhetlig bilde av utviklingen 1 handlemenstre og etterspersel.

Utvikling i budsjettandeler fordelt pa segmenter

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris [ Bredsortiment [ Neerbutikk

Figur 8. Budsjettandeler fordelt pa segment. Merk at soylene ikke summerer seg til
noyaktig 100 %, da tilstotende markeder som inngar i undersokelsen ikke er en del
av de tre segmentene.

Budsjettandelen allokert til lavprissegmentet har gkt med 24 prosentpoeng fra 2008 til 2024.

Den mest markante veksten fant sted 1 ferste periode (2008-2016), med en gkning pa 17

prosentpoeng. Fra 2008 til 2024 har bredsortiment opplevd en nedgang 1 budsjettandel pé cirka

22 prosentpoeng, mens narbutikkens andel har blitt redusert med 3,6 prosentpoeng. Den

storste relative prosentendringen observeres i bredsortiment med en reduksjon pa 52 prosent®*.

24 Den relative prosentvise skningen for lavpris er 48%, mens nzrbutikk har hatt en relativ nedgang pi 50%.
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Utvikling i ukentlig dagligvarehandel i tilstetende markeder
I 2016 det introdusert et nytt spersmal 1 forbrukerundersekelsene som kartlegger hvilke
kanaler respondentene benytter til dagligvareinnkjep. Dette er serlig relevant 4 underseke 1

lys av gkt konkwiranse fra tilstotende markeder.

Utvikling i ukentlig dagligvarehandel i tilstgtende markeder
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Figur 9:Utvikling i ukentlig valg av kanaler i tilstotende markeder.

Andelen respondenter som handler dagligvarer ukentlig i tilstatende markeder har gkt fra 2016
til 2024. Nettbutikker har hatt den sterste veksten med en gkning pa 6,5 prosentpoeng, der den
storste ekningen skjedde mellom 2019 og 2020. Matkasser har hatt en ekning pd 3,1
prosentpoeng 1 lopet av perioden. Nér det gjelder grensehandel, gir ikke ukentlige malinger
nedvendigvis et representativt bilde av denne kanalen. Analysen viser blant annet en gkning
av grensehandel under pandemien, noe som kan virke overraskende. Dette skyldes trolig et
begrenset antall respondenter som oppgir at de handler ukentlig over grensen. Malinger pa
manedlig basis gir et mer presist bilde av grensehandel og viser en nedgang 1 andelen som
grensehandler en til tre ganger 1 maneden 1 2020 og 2021. Grafisk fremstilling av dette finnes

1 Appendiks A3.

Delkonklusjon - Handlemonster
Analysen viser en gkende etterspersel etter lavprissegmentet fra 2008 til 2024, da andelen som
handler ukentlig 1 lavpris har gkt. Andelen som handler ukentlig 1 lavpris har blitt jevnere pé

tvers av aldersgrupper som folge av at flere eldre forbrukere velger 4 handle ukentlig 1 lavpris.
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Over perioden ser vi ogsa at andelen av husholdningenes matbudsjett som gér til lavpris har
okt mer enn andelen som handler ukentlig i lavpris. Dette tyder pa at forbrukerne ikke bare
handler mer i lavpris, men at de ogsd bruker mer penger pa sine ukentlige innkjep i

lavprisbutikker.

Den gkte ettersperselen etter lavprissegmentet har gatt pa bekostning av de evrige segmentene,
som har mistet bade ukentlige kunder og andeler av matbudsjettet. Utviklingen i ettersparselen
for de ulike segmentene ser ut til & sammenfalle med utviklingen i antall butikker. Som
beskrevet i kapittel 2.2, har antall lavprisbutikker okt betydelig, mens de ovrige segmentene
har opplevd en markant nedgang. Analysen viser at alle segmentene opplevde storst endring 1
andelen som handler ukentlig i forste halvdel (2008-2016), noe som ogsd samsvarer med
perioden med mest markante endringer i antall butikker pa tvers av alle segmenter. Dette kan
tale for at okt tilgjengelighet av lavprisbutikker kan vaere en driver for den ekte ettersporselen

etter lavpris.

I tillegg ser vi endringer nar det gjelder respondentenes bruk av netthandel og matkasser for
kjop av dagligvarer. Det er interessant at veksten i disse kanalene eker samtidig som veksten
1 lavprissegmentet stabiliserer seg noe mer enn tidligere. Den mest markante ekningen for
disse kanalene fant sted i 2020. Dette samsvarer med funnene fra Nielsen, omtalt i kapittel
2.3.1, som viser at en okt andel forbrukere begynte & benytte seg av netthandel i
koronapandemien. Under koronapandemien opplevde ogsé bredsortiment og nerbutikk en
okning i1 andelen som handler ukentlig, mens lavprissegmentet opplevde en nedgang. Dette

kan trolig forklares av at forbrukerne hadde mer penger til mat og oppholdt seg mer hjemme.

5.1.3 Viktighet av butikkattributter

Det kreves videre undersgkelser for 4 se om den ekte ettersperselen etter lavpris kan skyldes
endringer 1 forbrukernes preferanser, og ikke nedvendigvis bare okt tilgjengelighet av
lavprisbutikker. Dette kan blant annet belyses gjennom en analyse av hvilke attributter

respondentene vurderer som viktig ved valg av dagligvarebutikk fra 2008 til 2024.
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Respondentene fordeler totalt 100 poeng til attributtene de anser som viktige ved valg av

butikk, slik at fordelingen representerer en vekting av viktigheten. Figur 10 illustrerer
utviklingen i attributtenes viktighet i perioden 2008 til 2024, uavhengig av handlesituasjon®°.

Gjennomsnittlig viktighetsscore for ulike attributter 2008-2024
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Figur 10: Gjennomsnittlig viktighetsscore for attributtene, uavhengig av
handlesituasjon, fra 2008 til 2024. Tabell over utviklingen finnes i Appendiks A4.

De fem viktigste attributtene ved valg av dagligvarebutikk 1 perioden 2008 til 2024 er “Har
generelt lave priser”, “Beliggenhet”, “Hey kvalitet pa frukt og grent”, “Har et godt vareutvalg”
og “Har hey kvalitet pé kjettproduktene”. Figuren viser imidlertid at det har vart endringer 1

rangeringen av disse 1 tidsperioden.

I lopet av perioden har lave priser utviklet seg fra & vaere den tredje viktigste attributten til &
bli den klart viktigste. Samtidig har viktigheten av lave priser svingt 1 d&rene 2013/2014, 2020
0g 2022, noe som vil bl dreftet naermere 1 diskusjonen 1 kapittel 5.1.5. Okt vektlegging av pris
har imidlertid gatt pa bekostning av viktigheten til bdde beliggenhet og vareutvalg, som frem
t11 2016 ble ansett som de viktigste attributtene. Selv om viktigheten av beliggenhet har avtatt

over tid, anses fortsatt attributten som den nest viktigste ved valg av butikk. Vareutvalg har

25 For datasettet fra 2008-2016 er det beregnet en gjennomsnittsscore uavhengig av handlesituasjon, noe som gjor
tilnermingen ikke helt sammenlignbar med 2016-2024-dataene, der attributtene vurderes generelt og uavhengig av
handlesituasjon.
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derimot opplevd et sterre fall 1 viktighet og ble allerede 1 2017 forbigatt av kvalitet pa frukt og

gront. I 2024 ble ogsé kvalitet pa kjott vurdert som viktigere enn vareutvalg.

Prosentvis utvikling i attributtenes viktighetsscore

Videre er det interessant & analysere de prosentvise endringene 1 attributtenes viktighetsscore
fra 2008 til 2024, da dette gir innsikt 1 hvilke attributter som har hatt den sterste relative
veksten 1 lopet av perioden. Tabell 4 presenterer bade den prosentvise endringen 1 attributtenes

viktighetsscore og de absolutte nivéene for hver attributt.

Attributt lzligie:arz/;s Viktigz.l(l)c(e)tgsscore Viktigél(l)eztzscore
Beliggenhet -12.94% ] ]
Betjening med hoy varekunnskap -4.48% N e
Har alltid de bredvarer som jeg trenger 16.9% - -
Har et godt vareutvalg ,_ -37.52% ] ]
Har generelt lave priser 44.64% - -
Hey kvalitet pa fiskeproduktene 1.6% - -
Hoy kvalitet pa frukt og gront 23.99% ] ]
Hoy kvalitet pa kjottproduktene 0.41% - -
Ofte gode tilbud pé dagligvare 41.28% - -
Rask og enkel handel | -7.9% N e
Spennende og inspirerende & handle 1 F 27.13% ] ]
Vennlig og serviceinnstilt betjening 0.57% ] ]

Tabell 4: Prosentvis endring i attributtenes viktighetsscore fra 2008 til 2024.
Differanse pa 5% eller mer er fremhevet med farge.

Attributtene med storst prosentvis vekst er lave priser, gode tilbud, kvalitet pa frukt og grent
og tilgjengelige bredvarer. Lave priser og gode tilbud skiller seg ut med gkninger pa over 40
prosent. Attributtene med sterst prosentvis nedgang 1 viktighetsscore er godt vareutvalg,
spennende og inspirerende handel, beliggenhet og rask og enkel handel. Godt vareutvalg

skiller seg ut med en reduksjon 1 viktighetsscore pa hele 37 prosent.

Korrelasjon mellom pris og de viktigste attributtene
Gitt den sterke veksten 1 viktighetsscoren til lave priser, er det serlig interessant & underseke
hvordan ekt vektlegging av pris pavirker viktighetsscoren gitt til de ovrige viktigste

attributtene.
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Korrelasjonstabell Har generelt lave priser
Hoy kvalitet pd kjettproduktene -0.276
Hoy kvalitet pé frukt og gront -0.219
Har et godt vareutvalg -0.145
Beliggenhet -0.142

Tabell 5: Korrelasjonskoeffisienter mellom viktighetsscoren til “har generelt lave

T3

priser” og “hay kvalitet pd kjottprodukter”, “hay kvalitet pd frukt og gront”, “har et
godt vareutvalg” og “beliggenhet”.

Korrelasjonskoeffisientene mellom viktigheten av pris og de ovrige viktigste attributtene er
negative og signifikante pad 1%-nivd. Hey kvalitet pd kjettprodukter er sterkest negativt
korrelert (-0,276), etterfulgt av kvalitet pa frukt og grent (-0,219) og vareutvalg (-0,145). Disse
resultatene indikerer at respondenter som gir hoy viktighetsscore til lave priser, har en tendens
til & gi noe lavere viktighetsscore til vareutvalg og kvalitet pa kjott og frukt. Dette er naturlig
da man ofte antar at det er en avveining mellom lave priser, og godt vareutvalg og god kvalitet
paréavarer. Beliggenhet har en korrelasjonskoeffisient pd -0,142, noe som i likhet med de andre
attributtene, indikerer at respondenter som prioriterer lave priser, legger mindre vekt pa

butikkens beliggenhet.

Delkonklusjon — Viktighet

Over hele tidsperioden har respondentene vurdert lave priser, beliggenhet, kvalitet pa frukt og
gront, godt vareutvalg og kvalitet pd kjottproduktene som de viktigste attributtene ved valg av
dagligvarebutikk. Frem til 2016 ble beliggenhet, vareutvalg og lave priser rangert som de
viktigste, noe som samsvarer med funn fra Forbrukerrddets undersegkelser i 2013 og 2016.

Etter 2016 vurderes lave priser konsekvent som den viktigste attributten ved valg av butikk.

Lave priser og gode tilbud viste de sterste prosentvise gkningene i viktighetsscore fra 2008 til
2024. Dette indikerer en endring i forbrukernes preferanser, der pris har fatt ekt betydning.
Denne utviklingen stettes av nyere forskning, diskutert i kapittel 3.2.2, som papeker at
forbrukerne har blitt mer prisbevisste, spesielt i ekonomisk utfordrende perioder. Denne
trenden kan knyttes til ekonomiske kriser, og en videre droftelse av dette finnes i diskusjonen

i kapittel 5.1.5.

Videre viser analysen at godt vareutvalg og beliggenhet har hatt store prosentvise nedganger
i viktighetsscore fra 2008 til 2024. En del av denne nedgangen kan forklares av negative
korrelasjoner mellom disse attributtene og lave priser. I tillegg viste korrelasjonsanalysen en

negativ korrelasjon mellom lave priser og kvaliteten pa ravarer. Dette stemmer overens med
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forskningen 1 kapittel 3.2.2, som indikerer at forbrukere som vektlegger pris, ofte

nedprioriterer kvalitetsprodukter som kjett.

5.1.4 Segmentenes dyktighet pa ulike attributter

Sa langt har vi analysert hvilke attributter respondentene anser som viktige ved valg av
dagligvarebutikk. For & f4 en dypere forstdelse av deres butikkpreferanser, er det
hensiktsmessig & undersgke hvordan respondentene vurderer segmentenes dyktighet pa disse
attributtene. I vurderingen har respondentene svart pa en skala fra 1 til 6, der 1 representerer
den laveste vurderingen. Denne analysen vil i sterst grad fokusere pd de fem viktigste
attributtene identifisert i kapittel 5.1.3. I tillegg undersegkes utviklingen i kundetilfredshet

gjennom respondentens helhetsvurdering av segmentene.

Analysen av datamaterialet knyttet til dyktighetsscore avdekket systematiske nivaforskjeller
mellom svarene i undersekelsene for og etter 201626, Vi antar at arsaken til dette skyldes
endringer i undersekelsens utforming, som beskrevet i kapittel 4.3.4. For & se pa trendene over
tid har vi korrigert for nivaforskjeller gjennom multiple lineare regresjoner for hver attributt.
Korrigeringen er gjort ved & inkludere indikatorvariabelen Overgang, som er utdypet i kapittel
4.3.2. Denne variabelen tar verdien 1 dersom respondenten har svart pa undersekelsen etter

2016 og verdien 0 hvis respondenten har svart for 2016.

Figur 11 til og med Figur 16 presenterer de korrigerte resultatene fra regresjonene, og viser
dyktighetsscoren til de ulike segmentene for de fem viktigste attributtene. Bade
regresjonsresultatene og de ukorrigerte figurene er tilgjengelige i appendiks AS. Ettersom vi
har korrigert for nivéforskjeller, vil videre diskusjon vektlegge den underliggende trenden 1
utviklingen av segmentenes dyktighetsscore for hver attributt og segmentenes rangering,

fremfor absolutte nivaer.

26 En t-test av overlappende data fra forste halvar 2016 avdekket signifikante forskjeller i dyktighetsscorene for alle attributter
i alle segmenter mellom de to undersakelsene.
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Har generelt lave priser

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris = Bredsortiment = Nerbutikk

Figur 11: Utviklingen i gjennomsnittlig dyktighetsscore for attributten “Har generelt
lave priser” per segment.

Lavprissegmentet oppnar over hele perioden hoyest gjennomsnittlig dyktighetsscore pa lave
priser, etterfulgt av bredsortiment og nearbutikk. Lavpris har hatt en moderat positiv vekst,
med unntak av en svak nedgang de to siste drene. Bredsortiment har hatt en lignende utvikling,
men etter 2020 har utviklingen veert klart negativ. Naerbutikk har hatt en stabil utvikling de

forste arene, etterfulgt av et steire fall midtveis 1 perioden og 1 2021.

Beliggenhet

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris = Bredsortiment = Narbutikk

Figur 12: Utviklingen i gjennomsnittlig dyktighetsscore for attributten
“Beliggenhet” per segment.

Det har vert endring 1 rangeringen av hvor dyktige lavpris og nerbutikk vurderes pa

beliggenhet. Frem til 2015 ble segmentene ansett som like dyktige, men 1 perioden etter har



52

lavpris overgétt nerbutikk. Bredsortiment har konsekvent blitt vurdert som det darligste

segmentet og har hatt lite svingninger.

Hgy kvalitet pa frukt og grent

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris = Bredsortiment = Nzrbutikk

Figur 13: Utviklingen i gjennomsnittlig dyktighetsscore for attributten “Hoy kvalitet
pa frukt og gront” per segment.

Bredsortiment vurderes som dyktigst pa kvalitet pa frukt og grent, etterfulgt av lavpris og
naerbutikk. Lavprissegmentet har vist en jevn ekning over hele perioden, og fra 2013 har

avstanden mellom lavpris og bredsortiment blitt gradvis mindre.

Hgy kvalitet pa kjottprodukter

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris = Bredsortiment — Nzrbutikk

Figur 14: Utviklingen i gjennomsnittlig dyktighetsscore for attributten “Hoy kvalitet
pa kjettprodulkter” per segment.

Bredsortimentet har oppnaddd den hoyeste dyktighetsscoren for kvalitet pa kjettproduktene
gjennom hele perioden, etterfulgt av lavpris. Naerbutikker har blitt vurdert darligst. I perioden



53

2008 til 2010 ble lavpris og narbutikk vurdert relativt likt, men etter dette har lavpris overgatt

naerbutikk og 1 sterre grad naermet seg nivaet til bredsortiment.

Har godt vareutvalg

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris = Bredsortiment — Nzrbutikk

Figur 15: Utviklingen i gjennomsnittlig dyktighetsscore for attributten “Har godt
vareutvalg” per segment.

Bredsortiment vurderes ogsad som dyktigst pa vareutvalg, etterfulgt av lavpris. Naerbutikk
oppnar lavest dyktighetsscore pa dette omradet. Dyktighetsscoren for bredsortiment har vaert
relativt stabil gjennom perioden, mens lavprissegmentet har vist en moderat ekning de siste
arene. Fram til 2012 14 naerbutikk naer lavpris 1 dyktighetsscore, men har siden opplevd en

nedgang.

Utvikling i kundetilfredshet

Det er videre interessant a underseke utviklingen 1 kundetilfredshet da kapittel 3.2.3 viste at
kundetilfredshet henger sammen med gjentatt kjopsatferd. Spersmaélet “Alt 1 alt, hvor forneyd
er du med kjeden?” 1 forbrukerundersokelsen fungerer som en god indikator pa

kundetilfredshet. “Alt 1 alt” vurderes ogsa pa en skala fra 1-6.
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Alt i alt, hvor forngyd er du med kjeden?

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lavpris = Bredsortiment = Nazrbutikk

Figur 16: Utviklingen i gjennomsnittvurderingen av “Alt i alt, hvor fornoyd er du
med kjeden?” per segment.

Bredsortiment oppnar 1 gjennomsnitt heyest kundetilfredshet, etterfulgt av lavpris.
Nerbutikkene vurderes som det segmentet med lavest kundetilfredshet. De siste arene har
gapet mellom lavpris og bredsortiment minket, som et resultat av at lavprissegmentets gradvise
forbedring 1 kundetilfredshet. I 2023 og 2024 vurderte respondentene kundetilfredsheten for

bredsortiment og lavpris som tilnermmet lik.

Korrelasjon mellom kundetilfredshet og dyktighetsscore pa de viktigste
attributtene

Det er videre interessant & underseke sammenhengen mellom kundetilfredsheten 1 lavpris og
hvor dyktig lavprissegmentet blir vurdert pid de fem wviktigste attributtene.
Korrelasjonskoeffisientene gir innsikt 1 hvilke attributter som har sterkest samvariasjon med

kundenes helhetlige vurdering av lavpris.

Korrelasjonstabell Alt 1 alt, hvor forneyd er du med kjeden?
Hoy kvalitet pa kjettproduktene 0.541
Hoy kvalitet pa frukt og grent 0.570
Har et godt vareutvalg 0.631
Beliggenhet 0.390
Har generelt lave priser 0.501

Tabell 6: Korrelasjonskoeffisienter mellom dyktighetsscoren gitt til “Alt i alt, hvor
SJornayd er du med kjeden?” og dyktighetsscoren til lavpris pé 5 attributter.

Alle korrelasjonskoeffisientene er positive og signifikante pa 1%-niva. Det er imidlertid noe

variasjon 1 hvor sterkt de ulike attributtene er korrelert med den helhetlige
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vurderingen. Vareutvalg har den sterkeste korrelasjonen (0.63) med alt 1 alt-vurderingen av
lavprissegmentet. Den positive korrelasjonskoeffisienten indikerer at respondenter som
vurderer lavpris som dyktig pa vareutvalg, ofte ogsa gir en hey alt-i-alt-vurdering av
segmentet. Tilsvarende sammenhenger finnes for de ovrige attributtene, men med svakere
korrelasjoner. Korrelasjonskoeffisientene mellom kundetilfredshet og kvalitet pa kjett, frukt
og gront, og pris er henholdsvis 0.54, 0.57 og 0.50, som alle er relativt heye. Beliggenhet

skiller seg ut med den laveste korrelasjonskoeffisienten pa 0.39.

Prosentvis utvikling i segmentenes dyktighetsscore

Analysen har hittil avdekket at lavprissegmentet over tid vurderes bedre pa de fem viktigste
attributtene. Sa langt har vi kun analysert trendene uten & kvantifisere utviklingen 1 prosent.
For en mer presis og helhetlig forstaelse av den relative utviklingen, beregnes prosentvise

endringer 1 dyktighetsscore for alle attributtene 1 alle segmentene.

For a identifisere endringer over tid og unnga tap av verdifull informasjon, er tidsperioden delt
opp 12008-2016 og 2016-2024. Dette er ogsa relevant pa grunn av nivaforskjellene 1 datasettet
og fordi analysen 1 kapittel 5.1.2 avdekket storst okning 1 andelen som handlet ukentlig 1
lavpris 1 forste halvdel av perioden. En slik inndeling gjor det mulig 4 underseke om
endringene 1 dyktighetsscore varierer mellom de to periodene. Tabell 7 og Tabell 8 viser
prosentvise endringer 1 gjennomsnittlig dyktighetsscore for de tre segmentene, fordelt pa

periodene 2008-2016 og 2016-2024.

Attributt Prosentvis differanse fra 2008 til 2016
Lavpris Bredsortiment =~ Narbutikk

Beliggenhet 0.79% -1.03% -1.84%
Betjening med hey varekunnskap 6.62% 4.61% -0.33%
Har alltid de bredvarer som jeg trenger 5.99% -0.53%
Har et godt vareutvalg 8.94% 0.08%
Har generelt lave priser 2.16% -2.03%
Hoy kvalitet pa fiskeproduktene 15.83% 1.35%
Hoy kvalitet pa frukt og grent 5.54% -0.36%
Hoy kvalitet pa kjottproduktene 7.88% -0.05%
Ofte gode tilbud pé dagligvare 8.41% 1.95% -4.32%
Rask og enkel handel -0.30% 0.46% 1.73%
Spennende og inspirerende & handle 1 11.6% -0.08% _
Vennlig og serviceinnstilt betjening 5.53% 3.20% 2.53%

Tabell 7: Prosentvis endring i gjennomsnittlig dyktighetsscore fra 2008 til 2016 i
alle segmenter. Differanse pa 5% eller mer er uthevet med farge.
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Fra 2008 til 2016 har lavprissegmentet blitt vurdert dyktigere pa alle attributtene, med unntak
av rask og enkel handel. Lavpris har hatt en forbedring pa over fem prosent for 10 av 12
attributter, der den sterste ekningen 1 dyktighetsscore er knyttet til hoy kvalitet pa fisk
(15,83%) og spennende og inspirerende handel (11,6%). I motsetning har bredsortiment og
naerbutikk ikke oppnadd en ekning pa over fem prosent for noen av attributtene. For
bredsortiment er den sterste prosentvise ekningen knyttet til hoy varekunnskap (4,61%), mens
den sterste nedgangen er for lave priser (-2,03%). Nerbutikk viser en tydeligere negativ

utvikling og vurderes som mindre dyktig pa 9 av 12 attributter.

Attributt Prosentvis differanse fra 2016 til 2024
Lavpris Bredsortiment  Narbutikk
Beliggenhet 0.58% -0.04% 0.12%
Betjening med hoy varekunnskap 8.25% 2.04% 10.96%
Har alltid de bredvarer som jeg trenger 0.90% 1.57% 4.71%
5.19%

Har et godt vareutvalg 3.99% -0.56%

Har generelt lave priser 2.92% 5.22% -16.40%
Hoy kvalitet pa fiskeproduktene 9.39% 3.12% 15.97%
Hoy kvalitet pa frukt og grent 3.32% 0.64% 4.38%
Hoy kvalitet pa kjettproduktene 5.73% 0.90% 8.07%
Ofte gode tilbud pa dagligvare 6.44% 0.77% 3.60%
Rask og enkel handel 1.48% 6.63% 0.06%
Spennende og inspirerende a handle 1 7.66% 1.74% 15.99%
Vennlig og serviceinnstilt betjening 4.00% 2.43% 1.60%

Tabell 8: Prosentvis endring i gjennomsnittlig dyktighetsscore fira 2016 til 2024 i
alle segmenter. Differanse pa 5% eller mer er uthevet med farge.

Lavprissegmentet har en positiv utvikling 1 dyktighetsscore for alle attributtene fra 2016 til
2024, men kun fem av disse har hatt en ekning pa mer enn fem prosent. Dette indikerer at
veksten 1 dyktighetsscore har avtatt noe sammenlignet med forste periode. Lavpris har
imidlertid oppnadd sterre prosentvise ekninger pa attributtene lave priser, rask og enkel

handel, og betjening med hoy varekunnskap 1 denne perioden enn 1 den foregaende.

Bredsortiment ser ut til & bli vurdert relativt likt 1 de to periodene, men oppnar noe hoyere
vurderinger pa flere attributter 1 andre halvdel (2016-2014). Et tydelig unntak er segmentets
dyktighet pa lave priser, der dyktighetsscoren er redusert med 15 prosent. Nerbutikk vurderes
som betydelig dyktigere pa flere attributter 1 perioden 2016-2024 sammenlignet med forste
halvdel. Samtidig vurderes segmentet 16,4 prosent mindre dyktig pa lave priser 1 denne

perioden (2016-2024).
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Delkonklusjon — Dyktighet

Gjennom hele perioden har lavpris utmerket seg som dyktigere enn de andre segmentene pa
lave priser. De siste ni drene har lavpris ogsa styrket sin posisjon pé beliggenhet sammenlignet
med de andre segmentene, s&rlig i forhold til nerbutikk. Bredsortiment oppnér de heyeste
dyktighetsscorene pa de tre evrige viktigste attributtene, nemlig vareutvalg, hoy kvalitet pa
kjett og heoy kvalitet pa frukt og grent. Dette er forventet, da bredsortiment har et sterkt fokus
pa bade kvalitet pd ravarer og et bredt utvalg av produkter. Analysen viser imidlertid at lavpris
har nermet seg bredsortiment pa disse attributtene over perioden. Dette kan skyldes at lavpris
har hatt en sterre prosentvis ekning i antall produkter enn bredsortiment, nevnt i kapittel 2.2,

noe som ser ut til & ha blitt positiv mottatt av forbrukerne.

Den positive utviklingen i lavprissegmentet gjenspeiles ogsd i “alt i alt”- vurderingen, hvor
forbrukerne de siste to arene vurderer lavpris og bredsortiment som tilnermet like. Dette til
tross for at bredsortiment har vart rangert hoyest gjennom hele perioden. Denne trenden
reflekteres ogsd 1 tilfredshetsutviklingen fra Norsk Kundebarometer, der de to sterste
lavprisbutikkene har vist sterst positiv utvikling, mens bredsortimentbutikkene opplevde
negativ utvikling. Utviklingen 1 lavprissegmentets kundetilfredshet kan forklares av
korrelasjonsanalysen som viser at de fem viktigste attributtene er positivt korrelert med “alt i
alt” - vurderingen. Dette samsvarer med funnene fra den amerikanske undersekelsen nevnt i
kapittel 3.2.3, som fant at produktsortiment, pris og kvalitet har en positiv effekt pa
kundetilfredshet.

Analysen av den prosentvise utviklingen i segmentenes dyktighetsscore viser at lavpris hadde
en positiv gkning i dyktighetsscore for nesten alle attributtene fra 2008 til 2024. @kningen var
storst 1 forste halvdel (2008-2016). Bredsortiment og nerbutikk hadde generelt en negativ
prosentvis utvikling pa flere av attributtene i forste periode. I den andre perioden viser
segmentene en forbedring, med unntak av utviklingen i dyktighetsscoren for pris, som

forverret seg ytterligere for begge segmentene i perioden 2016-2024.

5.1.5 Diskusjon

1.Hvordan har ettersporselen etter lavpris endret seg fra 2008 til 2024?
En okende andel av respondentene oppgir at de handler ukentlig i lavprissegmentet fra 2008

til 2024, og ekningen var storst i forste halvdel (2008-2016). Qkningen i ettersperselen etter
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lavpris har skjedd pa bekostning av de andre segmentene, som har opplevd en reduksjon 1

andelen ukentlige handlere.

Det er usikkert om ekningen 1 ettersporselen etter lavpris kan tilskrives faktiske endringer 1
forbrukerpreferanser eller okt tilgjengelighet av lavprisbutikker. Som beskrevet i kapittel 2.2,
har antall lavprisbutikker gkt med 48 prosent i perioden, mens antall butikker i bredsortiment
og narbutikk har blitt redusert med henholdsvis 22 og 49 prosent. Okt tilgjengelighet av

lavprisbutikker kan dermed ha bidratt til den observerte gkningen i ettersperselen etter lavpris.

En indikasjon pa at den ekende ettersperselen etter lavprisbutikker reflekterer endringer 1
forbrukerpreferanser, er den ekte vektleggingen av pris fra 2008 til 2024. Lave priser har gatt
fra & veere den tredje viktigste attributten ved valg av butikk til & bli den klart viktigste. Nér vi
ogsé ser pa dyktighetssvurderingen av de ulike segmentene, vurderes lavpris som dyktigst pa
de to viktigste attributtene, nemlig pris og beliggenhet. Lavpris har hatt en marginal positiv
utvikling i dyktighetsscoren for pris over hele perioden, mens de evrige segmentene har
opplevd en betydelig nedgang. En lignende trend kan observeres for beliggenhet. Det okte
prisfokuset blant forbrukerne, sammen med lavprissegmentets forbedrede dyktighetsscore pa

de to viktigste attributtene, kan forklare den gkte ettersperselen etter lavpris.

Analysen av den prosentvise utviklingen i dyktighetsscore for alle attributtene indikerer ogsa
at forbrukerne oppfatter lavpris som bedre pa de ovrige attributtene. Den storste ekningen 1
dyktighetsscore for ulike attributter i lavprissegmentet ble observert i den forste perioden, noe
som sammenfaller med den perioden hvor andelen som handlet ukentlig i lavpris vokste mest.
Dette tyder ogsa pé at det er en sammenheng mellom hvordan lavprissegmentet vurderes pa

ulike attributter og forbrukernes preferanse for & handle der.

Okt preferanse for lavprisbutikker kan ogsd sees i sammenheng med utviklingen av
kundetilfredshet for de ulike segmentene. De siste arene har lavprissegmentet blitt vurdert
bedre pa kundetilfredshet, som har gjort at de har nddd samme niva som bredsortimentet. Den
dokumenterte sammenhengen mellom kundetilfredshet og gjentatt kjepsadferd, nevnt i
kapittel 3.2.3, indikerer at okt kundetilfredshet er en medvirkende arsak til ekt etterspersel
etter lavpris. Dette fordi forneyde kunder har storre sannsynlighet for & fortsette 4 handle i de

samme butikkene.

Samlet viser analysen at ettersporselen etter lavpris har ekt i perioden, ettersom flere

forbrukere nd handler ukentlig i dette segmentet. Utviklingen i lavpris kan begrunnes med
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endringer i forbrukerpreferanser. Vére analyser avdekker et okt prisfokus blant forbrukerne 1
perioden, samtidig som at lavpris konsekvent har blitt vurdert som dyktigst pd lave priser.
Lavprissegmentet har ogsa blitt vurdert bedre over tid pa de evrige viktigste attributtene ved

valg av butikk, sammenlignet med de andre segmentene.

2. Hvordan har respondentenes vektlegging av pris utviklet seg fra 2008 til 2024?

Analysen viser at lave priser har fitt storre betydning for valg av butikk over perioden, med
en prosentvis gkning i viktighetsscore pa 45 prosent. A identifisere de noyaktige drsakene bak
denne endringen er utfordrende, men ekonomiske kriser og ekt mediefokus pa pris kan vere

sentrale faktorer.

Som beskrevet i kapittel 3.1.3 pavirkes forbrukernes preferanser i stor grad av ekonomisk
usikkerhet, noe som ofte resulterer i en nedgang i konsumet. I slike perioder er det derfor
rimelig 4 anta at respondentene blir mer prisbevisste. Finanskrisen er et eksempel pa en slik
periode, hvor usikkerhet og heyere arbeidsledighet resulterte i redusert konsum. Vare analyser
viser at respondentene ble mer prisbevisste i denne perioden, noe som kommer til uttrykk i en
okning av viktighetsscoren for pris fra 2008 til 2009. Det okte vektleggingen av lave priser
kan dermed forstds som en naturlig respons pd et onske om & dempe forbruket etter
finanskrisen. En tilsvarende utvikling kan observeres under oljekrisen i 2014, der vi ser en
markant ekning i viktigheten av lave priser. Denne okende trenden har fortsatt i de pafelgende
arene, men pd et mer moderat nivé, noe som kan tilsi at respondentene generelt har blitt mer

prisbevisste.

12020 observeres imidlertid en nedgang i viktighetsscoren gitt til lave priser. Dette er i trad
med kapittel 3.1.2, som forklarer at koronarestriksjonene feorte til en reduksjon i
tjenestekonsumet, hvilket frigjorde midler til matvarer. Dette kan ha fort til at bevisstheten
rundt matvarepriser ble mindre fremtredende. Derimot, fra 2021 til 2023, ser vi en markant
okning i vektleggingen av lave priser, noe som sammenfaller med den pagéende dyrtiden og
en betydelig okning i matvareprisene. Denne utviklingen er i trdd med funnene fra Opinions
samfunnsmonitor fra 2023, diskutert i kapittel 3.2.2, som viser en ekende prisbevissthet blant

befolkningen.

Den generelle ekningen i vektleggingen av pris kan ogsa skyldes andre faktorer. Som
beskrevet i kapittel 2.5, har mediedekningen de siste arene i stor grad fokusert pa

prisutviklingen i dagligvaremarkedet og utfordringer knyttet til begrenset konkurranse. Det er
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derfor rimelig & anta at medienes okte fokus péd disse problemstillingene kan ha pavirket

forbrukernes vektlegging av pris.

5.2 Okonometrisk analyse

I den ekonometriske analysen underseker vi narmere hvordan ulike faktorer pévirker
sannsynligheten for at respondentene handler ukentlig i lavprissegmentet. Den ekonometriske

analysen vil undersoke folgende spersmal ved bruk av logistisk regresjon:

1. Hvordan pavirker respondentenes karakteristikker sannsynligheten for & handle
ukentlig i lavpris?
2. Hvordan pévirker viktighetsscoren gitt til ulike attributter sannsynligheten for 4 handle

ukentlig i lavpris?

Innledningsvis presenteres deskriptiv statistikk for variablene som blir brukt i
regresjonsmodellene. Deretter undersekes det hvordan sannsynligheten for & handle i1
lavprisbutikker pavirkes av respondentenes karakteristikker. Avslutningsvis analyseres
hvordan viktighetsscoren gitt til ulike attributter ved valg av butikk pavirker sannsynligheten
for & handle ukentlig i lavpris. I hele den ekonometriske analysen benyttes et signifikansniva

pa 5% som grense for statistisk signifikans.

I regresjonsanalysene benyttes klyngerobuste standardfeil for & korrigere for gruppering i
utvalget. Klyngene er definert pa manedsnivd, basert pd antakelsen om at respondenter som
besvarer forbrukerundersekelsen i samme maéaned kan vare utsatt for felles eksogene
pavirkninger, som eksempelvis mediebildet eller ekonomisk usikkerhet. Analyser uten
korrigering for gruppering tyder pa at bruk av klyngerobuste standardfeil er nedvendig, da
dette pavirker bdde standardfeilene og signifikansen til flere av forklaringsvariablene 1
regresjonsmodellene. Totalt er det 197 klynger, ettersom analysen omfatter data fra 197

maneder.
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5.2.1 Oversikt over deskriptiv statistikk

Variabel Observasjoner Gjennomsnitt Standardavvik Minimum Maksimum
Ukentlig lavpris 106917 0.772 0.420 0 1
Uketrend 106917 363.876 249.864 0 857
Alder 106917 49.000 14.713 20 75
Har barn 106917 0.362 0.481 0 1
Mann 106917 0.500 0.500 0 1
Inntekt
Inntekt inntil 500 000 91286 0.218 0.413 0 1
Inntekt mellom 500 000 og 1 000 000 91286 0.396 0.489 0 1
Inntekt over 1 000 000 91286 0.386 0.487 0 1
Landsdeler
Nord-Norge 104063 0.091 0.288 0 1
Trondelag 104063 0.090 0.286 0 1
Vestlandet 104063 0.233 0.423 0 1
Sorlandet 104063 0.050 0.218 0 1
Ostlandet 104063 0.536 0.499 0 1
Attributter
Hoy kvalitet pa kjottprodulkter 105 696 9.450 11.882 0 100
Hoy kvalitet pa fiskeprodukter 105 696 5.955 8.228 0 100
Hoy kvalitet pa frukt og gront 105 696 10.460 10.635 0 100
Har alltid de bredvarer som jeg trenger 105 696 4.661 6.938 0 100
Har et godt vareutvalg 105 696 13.831 14.219 0 100
Har generelt lave priser 105 696 15.345 17.691 0 100
Ofte gode tilbud pa dagligvare 105 696 6.470 8.961 0 100
Vennlig og serviceinnstilt betjening 105 696 3.951 6.717 0 100
Betjening med hoy varekunnskap 105 696 1.495 3.496 0 100
Beliggenhet 105 696 15.056 17.725 0 100
Spennende og inspirerende G handle i 105 270 1.630 4.129 0 100
Rask og enkel handel 105 696 5.508 9912 0 100

Tabell 9: Oversikt over deskriptiv statistikk for avhengige og uavhengige variabler.

Tabell 9 gir en oversikt over egenskapene til den avhengige og de uavhengige variablene som
inngar 1 den ekonometriske analysen. Antall observasjoner varierer ut fra hvilke variabler som
inkluderes 1 regresjonsmodellene. Av de 106 917 respondentene, oppgir 77,2 prosent at de

handler ukentlig 1 lavpris. Gjennomsnittsalderen er 49 ar og kjennsfordelingen er jevn med 50
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prosent kvinner og 50 prosent menn. Videre har 36,2 prosent av respondentene barn i
husholdningen. Uketrend representerer tidstrenden og fanger opp svingninger pd uke-niva,

med en verdi som spenner fra 0 til 857 uker.

Totalt har 91 286 respondenter besvart spersmalet som gjelder inntekt. Av disse oppgir 21,8
prosent at de har inntekt under 500 000 kroner, 39,6 prosent har inntekt mellom 500 000 og 1
000 000 kroner og 38,6 prosent har en inntekt over 1 million. Nar det gjelder bosted, har 104
063 respondenter oppgitt hvilket fylke de tilharer. Gruppert etter landsdeler, har Serlandet den
laveste andelen respondenter (5,0%), mens Nord-Norge og Trendelag utgjer henholdsvis 9,1
og 9,0 prosent av utvalget. Videre er 23,3 prosent av utvalget bosatt pd Vestlandet, mens

flertallet kommer fra @stlandet (53,6 %).

Analysen inkluderer de 12 attributtene som har vert gjennomgdende i
forbrukerundersokelsene over hele tidsperioden. Totalt har 105 696 respondenter vurdert
viktigheten av attributtene, bortsett fra “Spennende og inspirerende handel”, som har blitt
vurdert av 105 270 respondenter. Gjennomsnittlig viktighetsscore for attributtene varierer fra
1,63 til 15,35. Regresjonsanalysen vil imidlertid ikke vurdere hvor viktige respondentene
anser attributtene, men hvordan viktighetsscorene gitt til attributtene pavirker sannsynligheten

for & handle ukentlig i lavpris.

5.2.2 Hvordan pévirker respondentenes karakteristikker sannsynligheten
for a handle ukentlig i lavpris?

Ved bruk av logistisk regresjon undersgker analysen hvilke karakteristikker som pavirker
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. For & estimere effektene inkluderes seks
forklaringsvariabler i modellen, hvorav fire er kategoriske. Den estimerte modellen er

formulert som folger:

logit(ukentlig_lavpris) = In <1 ? p)

= By + fiukentrend + B,alder + ymann + Sharbarn
k-1 k-1

+ Z o, (inntekt) + z A (landsdel)
1

1

4
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I modellen er den avhengige variabelen logaritmen av oddsen, In (%) , for 4 handle ukentlig

i lavpris. Her representerer p sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris, mens /-p
representerer sannsynligheten for ikke 4 gjore det. Konstantleddet Sy representerer log-odds
for referansegruppen, mens f; og f: er koeffisientene til de kontinuerlige uavhengige
variablene 1 modellen. De resterende koeffisientene beskriver effektene av de ulike

kategoriske variablene.

For de kategoriske variablene benyttes en referansekategori ved & inkludere k-1 av totalt antall
kategorier k, slik at perfekt multikollinearitet unngés. Alle koeffisientene ma tolkes relativt til
referansegruppen. [ denne analysen er referansegruppen definert som den hyppigste
forekommende kategorien i utvalget. Folgelig bestdr referansegruppen av kvinner uten barn,
bosatt pa Ostlandet, med en inntekt mellom 500 000 og 1 000 000 kroner. Tabell 10 presenterer
koeffisientene og tilherende marginaleffekter (AME) fra estimeringen av modell (4).
Klyngerobuste standardfeil pd manedsnivd er angitt i parentes. Signifikansnivaet for

koeffisientene er indikert med stjerner, der to stjerner (**) angir et signifikansniva pa 5%.
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M 2
Logit AME
Uketrend positiv™" positiv ™"
(0.00004) (0.00001)
Alder negativ’ negativ’
(0.001) (0.0001)
Har barn positiv™" positiv’
(0.018) (0.003)
Mann positiv™" positiv’
(0.017) (0.003)
Inntekt over 1 000 000 negativ’ negativ’
(0.019) (0.003)
Inntekt under 500 000 positiv’™ positiv’”
(0.026) (0.004)
Nord-Norge negativ’ negativ’
(0.030) (0.005)
Serlandet negativ negativ
(0.040) (0.007)
Trondelag positiv’™ positiv’”
(0.029) (0.005)
Vestlandet negativ’ negativ’
(0.017) (0.003)
Konstant positiv™"
(0.041)
Pseudo R* 0.0261
Observasjoner 91,286 91,286

Klyngerobuste standardfeil i parentes. Justert for 197 klynger i variabel mndtrend
*p<0.1; “*p<0.05; *p<0.01

Tabell 10: Logistisk regresjon med Ukentlig lavpris som avhengig variabel.
Referansegruppe: uten barn, kvinne, inntekt 500 000-1 000 000, Ostlandet.

Tolkning av koeffisientene

Logitmodellen

Logit (1) i Tabell 10 viser logit-koeffisientene. Som beskrevet i kapittel 4.2.3 er det
utfordrende & tolke disse koeffisientene direkte nir man skal vurdere sterrelsen pa

sannsynlighetsendringen ved én enhets ekning i forklaringsvariablene. Derfor kan disse
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koeffisientene kun indikere retningen pd hvordan sannsynligheten for a handle ukentlig i

lavpris pavirkes av de ulike forklaringsvariablene, alt annet konstant.

Logit (1) viser at sannsynligheten for & handle ukentlig i lavprisbutikker eker over tid, alt annet
konstant. Modellen indikerer at sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris synker nar man
blir eldre, og at menn har heyere sannsynlighet enn kvinner, gitt at alle andre variabler holdes
konstant. I tillegg har respondenter med barn i husholdningen heyere sannsynlighet for a
handle ukentlig i lavpris, alt annet likt. Gitt tilsvarende karakteristikker, har respondenter med
inntekt under kr 500 000 hoyere sannsynlighet for & handle ukentlig i lavpris enn respondenter
som tjener mellom kr 500 000 og kr 1 000 000. Sannsynligheten er mindre for respondenter
med inntekt over kr 1 000 000. Avslutningsvis viser modellens resultater at respondenter fra
Trendelag har sterre sannsynlighet for & handle ukentlig i lavprisbutikker er de fra Ostlandet,
gitt tilsvarende egenskaper. Respondenter fra Vestlandet og Nord-Norge har derimot lavere
sannsynlighet sammenlignet med Ostlandet, alt annet likt. For Serlandet finner modellen ingen
statistisk signifikant forskjell i sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris sammenlignet

med Ostlandet, under ellers like forhold.

AME resultater

For a vurdere hvordan én enhets okning i forklaringsvariablene pavirker sannsynligheten, ma
vi se pad marginalresultatene fra AME (2) i Tabell 10. Marginaleffektene viser endringen i
sannsynligheten for at y=1, altsa at respondenten handler ukentlig i lavpris, som felge av én
enhets gkning i de kontinuerlige forklaringsvariablene, alt annet likt. For de kategoriske
variablene vurderer vi ikke én enhets ekning, men effekten pa sannsynligheten for ukentlig
lavprishandel nar forklaringsvariabelen tar verdien 1, under forutsetningen av at alle andre

variabler holdes konstant.

Positive marginaleffekter

Variablene som bédde har positiv og signifikant marginaleffekt pd 5%-niva er Uketrend, Mann,

Har barn, Inntekt under 500 000 og Trondelag.

Uketrend
Marginaleffekten for tidstrenden viser hvordan en ukes ekning i tidsperioden pévirker
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. Resultatene indikerer at sannsynligheten oker

med 0,02% for hver ekstra uke, alt annet likt. Dette funnet samsvarer med den deskriptive
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analysen, som viste at andelen av respondentene som handler ukentlig i lavprisbutikker oker

med tiden.

Har barn

Den storste marginaleffekten observeres for variabelen Har barn, med en gkning pé 5,1%.
Dette inneberer, gitt at alle andre faktorer holdes konstant, at sannsynligheten for & handle
ukentlig i lavpris eker med 5,1% dersom husholdningen har barn. Dette funnet er som
forventet, da barn medferer en storre husstand og dermed heyere matforbruk. Det er derfor
rimelig & anta at husholdninger med barn er mer prisbevisste for & holde kostnadene nede.
Denne prisbevisstheten kan forklare deres preferanse for lavprisbutikker, som er dyktigst pa

lave priser.

Mann

Variabelen Mann viser okt sannsynlighet for & handle ukentlig i lavpris sammenlignet med
kvinner, alt annet likt. Marginaleffekten indikerer en gkning i sannsynligheten pa 1,5%, noe
som kan indikere at menn generelt er mer prisbevisste enn kvinner. Dette samsvarer med
Opinions tidligere studier, som er diskutert i kapittel 3.2.2, hvor menn ble ansett som mer
prisbevisste. Resultatene stir imidlertid i kontrast til Opinions nyeste funn fra 2023, som
indikerer at kvinner er mer prisbevisste enn menn. Dette kan tyde pa et skifte i forbruksmenstre
de senere drene, noe var modell ikke klarer 4 avdekke grunnet hovedvekt av data fra tidligere

perioder.

Inntekt under 500 000

Dersom respondenten har en inntekt under 500 000, viser marginaleffekten at sannsynligheten
for 4 handle ukentlig i en lavprisbutikk er 1,1% heyere sammenlignet med respondentene med
en inntekt mellom 500 000 og 1 000 000, alt annet likt. Dette resultatet er ikke overraskende,
da det er rimelig 4 anta at personer med lavere inntekt er mer tilboyelige til & handle 1
lavprisbutikker. Dette fordi de gjerne ensker a redusere matutgiftene for & fa rad til alle

nedvendige konsumgoder.

Trondelag

Trendelag er den eneste landsdelen med en positiv koeffisient. Marginaleffekten viser at det a
bo i Trendelag, sammenlignet med Ostlandet, oker sannsynligheten for & handle ukentlig i
lavpris med 1,2%, alt annet likt. En mulig forklaring kan vere at Trendelag har, i likhet med

Ostlandet, et hoyt antall butikker innenfor 10 minutters reiseavstand, som nevnt i kapittel 2.1.
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Selv om antall butikker ikke er fordelt pa segmenter, er det rimelig 4 anta at en stor andel
tilherer lavpris, da lavpris er det dominerende segmentet i markedet. Samtidig har bade
Bunnpris og Rema 1000 sitt utspring i Trondheim, noe som kan gjere at innbyggerne i
Trendelag har en sterkere tilknytning til og kanskje andre holdninger til lavprisbutikker enn
de som bor pa @stlandet (Bunnpris, u.d.; Rema 1000, u.d.).

Negative marginaleffekter:
Variablene som bédde har negativ og signifikant marginaleffekt pd 5%-niva er Alder, Inntekt

over 1 000 000, Vestlandet og Nord-Norge.

Alder

Variabelen Al/der har en negativ marginaleffekt pd 0,2%. Dette betyr at dersom alderen oker
med ett ar, vil sannsynligheten for & handle ukentlig i lavprisbutikk reduseres med 0,2%, gitt
at alt annet holdes konstant. Det er imidlertid ikke nedvendigvis slik at dette reflekterer en
holdningsendring til lavpris etter hvert som respondentene blir eldre. Aldersvariabelen kan
fange opp andre underliggende faktorer, som for eksempel hvor man bor. Eldre personer kan

ha en tendens til & bo lengre unna sentrale byer, noe som kan redusere tilgjengeligheten av

butikker, inkludert lavprisbutikker (Telle, 2017).

Inntekt over 1 000 000

Hvis respondenten har en inntekt over 1 000 000, viser marginaleffekten at sannsynligheten
for & handle ukentlig i lavprisbutikker reduseres med 2,8% sammenlignet med de som har en
inntekt mellom 500 000 og 1 000 000, alt annet likt. Dette antyder at heyere inntekt gjor det
mindre sannsynlig at man velger lavpris, noe som kan forklares med storre ekonomisk
fleksibilitet. Respondenter med hoyere inntekt har trolig storre mulighet til & vektlegge andre
faktorer, som hoy kvalitet pa ravarer, bredere vareutvalg og lokale delikatesser, som igjen kan

fore til at flere i denne gruppen i handler i bredsortiment eller naerbutikk i stedet for lavpris.

Nord-Norge og Vestlandet

Sannsynligheten for & handle ukentlig i en lavprisbutikk er lavere for personer bosatt i Nord-
Norge og pa Vestlandet sammenlignet med de som bor pa Ostlandet. Marginaleffektene viser,
gitt at alle andre faktorer holdes konstant, at sannsynligheten for & handle ukentlig i
lavprisbutikker reduseres med henholdsvis 2,9 % og 2,7 % dersom man er bosatt i Nord-Norge
eller p4 Vestlandet. Denne forskjellen kan skyldes flere faktorer, som sterre geografiske

avstander mellom butikkene. Som nevnt i kapittel 2.1, har personer fra Nord-Norge og
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Vestlandet tilgang til faerre butikker innen ti minutters reiseavstand enn gjennomsnittet for
landsdelene. Det er nerliggende & anta at dette ogsd medferer lavere tilgjengelighet av
lavprisbutikker sammenlignet med Ostlandet, noe som kan redusere sannsynligheten for a

handle ukentlig i lavpris.

Hvem er minst og mest sannsynlig til 4 handle ukentlig i lavpris?

Tabell 11 viser de predikerte sannsynlighetene for & handle ukentlig i lavprissegmentet.
Modellen predikerer sannsynligheten for at hver respondent handler ukentlig i lavpris basert

pa de predikerte koeffisientene og verdiene til de inkluderte forklaringsvariablene.

N Gjennomsnitt  Sd. Avvik Min Max

Predikert sannsynlighet | 91286 0.767 0.071 0.541 0.930

Tabell 11: Oppsummering av predikert sannsynlighet.

Modellen predikerer at respondentene i gjennomsnitt har en sannsynlighet pad 76,6% for &
handle ukentlig i lavprissegmentet. Videre predikerer modellen at respondenter med
karakteristikkene som gir lavest sannsynlighet for & handle ukentlig i lavpris, har en predikert
sannsynlighet pa 51,5% for & gjore dette. P4 den andre siden har respondentene med de
karakteristikkene som har heyest sannsynlighet, en predikert sannsynlighet pa 93,0% for a
handle ukentlig i lavpris. Den laveste predikerte sannsynligheten tilhorer en kvinne pa 70 ar
fra Vestlandet, uten barn i husstanden og med en inntekt pd over 1 000 000 kroner.
Respondenten med heyest predikert sannsynlighet er en mann pé 22 ér fra Trondelag, med en

inntekt under 500 000 og med barn i husstanden.

Diskusjon

Hvordan péavirker respondentenes karakteristikker sannsynligheten for & handle
ukentlig i lavpris?

Analysen viser at det & ha barn i husstanden har den sterste positive effekten pa
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris, med en ekning pa 5,1%, alt annet likt. Den
nest storste positive effekten pa sannsynligheten er knyttet til & veere mann (1,5%), under

forutsetning av at alle andre variabler er konstante.

Nér det gjelder geografiske forskjeller, er sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris
hayest i Trondelag, med en ekning pa 1,2% sammenlignet med Ostlandet, alt annet konstant.

Derimot viser en bosetting i Nord-Norge og pa Vestlandet en redusert sannsynlighet for
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ukentlig lavprishandel, alt annet likt. Respondenter med en inntekt under 500 000 har heyere
sannsynlighet (1,1 %) for & handle ukentlig i lavpris, mens de med inntekt over 1 000 000 har
lavere sannsynlighet (-2,8 %), sammenlignet med mellomgruppen (500 000-1 000 000). Til
slutt ser vi at en gkning 1 alder reduserer sannsynligheten for a handle ukentlig i lavpris. Denne
effekten kunne nok vaert enda mer fremtredende dersom det ikke hadde vert for en sterk
utvikling i1 de eldre aldersgruppene som handler ukentlig i lavpris de siste arene, omtalt 1

kapittel 5.1.2.

Oppsummert viser analysen at flere ulike karakteristikker pdvirker sannsynligheten for a
handle ukentlig i lavpris. Det ber imidlertid nevnes at forklaringskraften til modellen i Tabell
10, mélt ved pseudo R?, er relativt lav. Dette indikerer at modellen ikke forklarer variasjonen
i den avhengige variabelen s godt. Dette kan blant annet skyldes at viktige variabler er utelatt,
for eksempel om man bor i storby eller pd landet, avstand til na@rmeste lavprisbutikk,

sivilstatus, om man bor i kollektiv, eller om man har bil.

5.2.3 Hvordan pévirker viktighetsscoren gitt til ulike attributter
sannsynligheten for 4 handle ukentlig i lavpris?

Den péfelgende logistiske regresjonen undersgker hvordan viktighetsscoren gitt til ulike
attributter ved valg av butikk pavirker sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris.
Modellen inkluderer 13 kontinuerlige variabler, hvorav 12 representerer attributtene som har
blitt vurdert gjennom hele tidsperioden. Den siste variabelen fanger opp tidstrenden. Den

estimerte modellen kan formuleres som folger:

logit(ukentlig_lavpris) = In (1 f p) ;

= fo + fiukentrend + B, kjott + [z fiskeproduker
+ Bufrukt&grent + Bsbradvarer + fgvareutvalg + [;priser
+ Pgtilbud + fyvennlig&serviceinnstilt + [iovarekunnskap

+ fi1beliggenhet + B,spennende&inspirerende + f,3rask&enkel

Modell (5) benytter log-odds for & handle ukentlig i lavpris som avhengig variabel.
Konstantleddet Bo representerer forventningsverdien til den avhengige variabelen nér alle
forklaringsvariablene er satt til null. Koeffisientene Bi1- P13 angir effekten av de kontinuerlige
uavhengige variablene i modellen. Tabell 12 viser bdde logit-koeffisientene og de

marginaleffektene (AME) fra estimeringen av modell (5). Klyngerobuste standardfeil pa
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ménedsniva er oppgitt i parentes. Signifikansnivéet for koeffisientene er markert med stjerner,

hvor to stjerner (**) tilsvarer et signifikansniva péa 5%.

(M 2)
Logit AME
Uketrend positiv’’ positiv™"
(0.0001) (0.00001)
Hoy kvalitet pa kjettproduktene positiv’ positiv”
(0.0015) (0.0003)
Hoy kvalitet pa fiskeproduktene positiv’" positiv™"”
(0.0013) (0.0002)
Hoy kvalitet pa frukt og grent positiv’" positiv™"”
(0.0012) (0.0002)
Har alltid de bredvarer som jeg trenger negativ’ negativ’
(0.0015) (0.0003)
Har et godt vareutvalg negativ’" negativ’
(0.0013) (0.0002)
Har generelt lave priser positiv’ positiv™”
(0.0017) (0.0003)
Ofte gode tilbud pé dagligvare positiv™" positiv’
(0.0014) (0.0002)
Vennlig og serviceinnstilt betjening positiv’ positiv™"
(0.0015) (0.0003)
Betjening med hey varekunnskap negativ’ negativ’
(0.0018) (0.0003)
Beliggenhet positiv positiv
(0.0011) (0.0002)
Spennende og inspirerende & handle i positiv positiv
(0.0013) (0.0002)
Rask og enkel handel positiv’ positiv™”
(0.0015) (0.0003)
Konstant positiv’
(0.1150)
Pseudo R? 0.0343
Observasjoner 105,269 105,269

Klyngerobuste standardfeil i parentes. Justert for 197 klynger i variabel mndtrend
*p<0.1; **p<0.05; *p<0.01
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Tabell 12: Logistisk regresjon, viktighet av attributter. Avhengig variabel:
Ukentlig lavpris

Tolkning av koeffisienter

Logit-modellen

Logit (1) i Tabell 12 viser at sannsynligheten for a handle ukentlig i lavprisbutikker oker over
tid, gitt at alle andre variabler holdes konstant. Modellen indikerer videre at sannsynligheten
for & handle ukentlig i lavpris eker med hoyere viktighetsscore gitt til kvalitet pa révarer, lave
priser, gode tilbud, vennlig betjening, og rask og enkel handel, alt annet likt. Sannsynligheten
for 4 handle ukentlig i lavpris synker med hoyere viktighetsscore gitt til attributtene bredvarer,
vareutvalg, og betjening med hey varekunnskap, gitt tilsvarende karakteristikker. Tildeling av
viktighetsscore til beliggenhet og spennende og inspirerende 4 handle i har ingen statistisk

signifikant effekt pa sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris.

AME resultater
Marginaleffektene representerer endringen i sannsynligheten for at respondenten handler
ukentlig i lavpris, som et resultat av én enhets ekning i viktighetsscoren gitt til attributten, alt

annet konstant.

Positive marginaleffekter

Variablene som bade har positive og signifikante marginaleffekter er Uketrend, Hoy kvalitet
pd fiskeproduktene, Hoy kvalitet pd frukt og gront, Har generelt lave priser, Ofte gode tilbud
pd dagligvare, Vennlig og serviceinnstilt betjening, og Rask og enkel handel. De storste
effektene, som omfatter lave priser, vennlig og serviceinnstilt betjening, og gode tilbud, vil bli

diskutert nermere.

Har generelt lave priser

Den hgyeste marginaleffekten er knyttet til lave priser, med en ekning pa 0,44%. Dette
innebarer at sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris eker med 0,44% for hver enhets
okning i viktighetsscoren til pris, gitt at alle andre faktorer holdes konstant. Med andre ord, jo
storre betydning respondenten tillegger pris ved valg av butikk, desto heyere er
sannsynligheten for at vedkommende handler ukentlig i lavprisbutikker, alt annet likt. Dette
resultatet stemmer overens med forventningen om at personer som i stor grad vektlegger pris

ved valg av butikk, preferer & handle i lavpris.
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Vennlig og serviceinnstilt betjening

Den nest storste marginaleffekten er knyttet til variabelen Vennlig og serviceinnstilt betjening,
med en effekt pd 0,36%. Dette inneberer at for hvert ekstra poeng respondenten gir til
attributten, alt annet likt, oker sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris med 0,36%. Dette
kan virke uventet, da lavpris tradisjonelt sett ikke er kjent for a vare det beste segmentet pa
kundeservice. P4 den andre siden kan effekten forklares med at de fleste forbrukere trolig
vektlegger vennlig og serviceinnstilt betjening nér de handler, uavhengig av hvilket segment

de handler 1.

Ofte gode tilbud pa dagligvare

Den tredje storste effekten ligger i variabelen Ofte gode tilbud pa dagligvare.
Marginaleffekten er pa 0,24%, som betyr at sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris
oker med 0,24% for hver ekning i viktighetsscore gitt til attributten, alt annet konstant. Denne
effekten er forstdelig, ettersom kunder som verdsetter gode tilbud ofte er prisbevisste, og

derfor i sterre grad handler 1 lavprisbutikker.

Negative marginaleffekter:
Variablene som bdde har negative og signifikante marginaleffekter er Betjening med hoy

varekunnskap, Har et godt vareutvalg, Har alltid de brodvarene jeg trenger.

Betjening med hoy varekunnskap

Variabelen Betjening med hay varekunnskap har den sterste negative marginaleffekten.
Dersom en respondent eker viktighetsscoren av dette attributtet med ett poeng, reduseres
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris med 0,3%, alt annet konstant. Dette funnet er
ikke overraskende, ettersom lavprisbutikker i liten grad fokuserer pa et bredt sortiment og
spesialiserte tjenester som krever betjening med hey varekunnskap. Slike attributter er mer

karakteristiske for bredsortimentsbutikker, som ofte har ferskvaredisker for kjott og fisk.

Har et godt vareutvalg

Marginaleffekten til variabelen Har et godt vareutvalg indikerer at sannsynligheten for &
handle ukentlig i lavprissegmentet reduseres med 0,13% nar viktighetsscoren til attributtet
oker med ¢én, gitt at alle andre faktorer holdes konstante. En mulig arsak til dette er at
lavprisbutikker ofte fokuserer pa et smalere utvalg av basisvarer for & holde kostnadene lave.
Dette kan gjore lavprisbutikker mindre attraktive for kunder som prioriterer et bredt sortiment

med mange valgmuligheter.
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Har alltid de brodvarene jeg trenger

For hvert ekstra viktighetspoeng som tildeles bredvarer, reduseres sannsynligheten for a
handle ukentlig i lavpris med 0,06%, alt annet likt. Tildeling av viktighetspoeng til bredvarer
kan innebare at man har spesifikke preferanser for bredutvalget, som ekologiske brod,
allergivennlige alternativer eller spesifikke merkevarer. Siden lavprisbutikker tradisjonelt ikke
fokuserer pé dette, er det naturlig at sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris reduseres

nér viktigheten av dette attributtet oker.

Marginaleffekter etter aldersgrupper

Vi estimerer separate modeller for hver aldersgruppe for & underseke hvordan vektlegging av
viktighetsscore inndelt etter alder pavirker sannsynligheten for 4 handle i lavpris. Dette kan gi
innsikt i hvordan preferanser og prioriteringer endres med livssituasjon, gkonomi og verdier.

Modellene er som folger:

. . y p
logit(ukentlig_lavpris) qigersgrupper = I (1 _ ) (6)
p aldersgrupper

= Po + fiukentrend + B, kjott + [3fiskeproduker
+ Bufrukt&grent + Psbredvarer + fgvareutvalg
+ pB,priser + Pgtilbud + fyvennlig&serviceinnstilt
+ pBiovarekunnskap + [1,beliggenhet

+ fi,spennende&inspirerende + [13rask&enkel

Tabell 13 viser marginaleffektene for de ulike aldersgruppene?’. T analysen vil vi sammenligne
aldersgruppene opp mot hverandre. Analysen fokuserer primert pd marginaleffektene til de

gruppene som skiller seg tydeligst fra hverandre.

%7 For fullstendig tabell (inkl. logit-effektene), se Appendiks A6.
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©) 2 3) “4) ()
20-30 ar 31-40 ar 41-50 ar 51-60 ar 61-75 ar
Uketrend positiv’ positiv"™"  positiv.  positiv’  positiv’

(0.00002)  (0.00002)  (0.00002)  (0.00002)  (0.00002)

Hoy kvalitet pa kjettproduktene negativ negativ positiv"’ positiv’" positiv
(0.0004) (0.0004) (0.0005) (0.0006) (0.0005)

Hoy kvalitet pa fiskeproduktene positiv"™"  positiv’"  positiv’  positiv.  positiv"
(0.0005) (0.0005) (0.0004) (0.0005) (0.0004)

Hoy kvalitet pa frukt og grent positiv"™" positiv" positiv""  positiv" positiv
(0.0005) (0.0004) (0.0004) (0.0004) (0.0004)

Har alltid de bredvarer som jeg trenger negativ 0.0001 negativ’  negativ negativ "
(0.0005)  (0.0005)  (0.0005)  (0.0005)  (0.0005)

Har et godt vareutvalg negativ negativ negativ’  negativ’  negativ’
(0.0004) (0.0004) (0.0004) (0.0004) (0.0004)

Har generelt lave priser positiv"™" positiv"  positiv’  positiv’  positiv
(0.0004) (0.0005) (0.0005) (0.0005) (0.0006)

Ofte gode tilbud pé dagligvare positiv™""  positiv’  positiv  positiv’  positiv
(0.0005)  (0.0004)  (0.0005)  (0.0004)  (0.0005)

Vennlig og serviceinnstilt betjening positiv"™" positiv"  positiv’ positiv’  positiv
(0.0006) (0.0005) (0.0005) (0.0005) (0.0004)

Betjening med hey varekunnskap negativ’  negativ’ ~ negativ’ ~ negativ’  negativ
(0.0007) (0.0007) (0.0006) (0.0006) (0.0005)

Beliggenhet positiv"™" positiv positiv " negativ negativ"
(0.0004) (0.0004) (0.0004) (0.0004) (0.0004)

Spennende og inspirerende a handle i negativ negativ negativ " positiv""  positiv"
(0.0005) (0.0005) (0.0004) (0.0004) (0.0004)

Rask og enkel handel positiv™" positiv positiv"™" positiv" positiv "
(0.0005) (0.0005) (0.0006) (0.0005) (0.0005)

Observasjoner 15,498 17,442 20,284 24,060 27,985

Klyngerobuste standardfeil i parentes. Justert for 197 klynger i variabel mndtrend
*p<0.1; **p<0.05; *p<0.01

Tabell 13: Marginaleffekter for viktighet av attributter i ulike aldersgrupper
Avhengig variabel: Ukentlig lavpris.
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Har generelt lave priser og ofte gode tilbud pd dagligvare

Alle aldersgruppene har signifikante og positive marginaleffekter for lave priser og gode
tilbud. Her skiller den eldste gruppen (61-75 ar) seg ut med de hoyeste marginaleffektene pa
begge variablene. Dette tilsier at en gkning i viktighetsscoren for pris og gode tilbud har sterre
innvirkning pd sannsynligheten for 4 handle ukentlig i en lavpris for de eldre, sammenlignet

med de yngre aldersgruppene.

Hoy kvalitet pa fiskeproduktene og hoy kvalitet pd frukt og gront

Naér det gjelder kvalitet pa fiskeproduktene og kvalitet pé frukt og grent har den yngste gruppen
(20-30 ar) heoyest marginalverdier for begge variablene. Ved vektlegging av kvalitet pa fisk,
og frukt og grent, eker dermed sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris mest for den
yngste aldersgruppen. En mulig forklaring er at denne gruppen har fokus pé helse, kombinert
med et onske om & holde matbudsjettet lavt, noe som gjor lavprisbutikker attraktive. Den eldste
gruppen har derimot lavest marginalverdier for begge variablene, noe som tyder pd at de som
vektlegger kvalitet pa rdvarer 1 denne gruppen, har en lavere sannsynlighet for 4 handle 1
lavpris enn de yngre gruppene?®. Dette kan skyldes at de eldre som virkelig prioriterer hay

kvalitet pa ravarer, velger a handle i butikker med et bredere og bedre sortiment.

Beliggenhet

Analysen viser at marginaleffekten av én enhets okning i viktighetsscoren gitt til Beliggenhet
er storst for den yngste aldersgruppen. For aldersgruppen 41-50 er effekten noe lavere, og for
de eldste respondentene (61-75 &r) er effekten negativ?®. Den negative effekten for den eldste
aldersgruppen kan knyttes opp mot tidligere diskusjon om at eldre aldersgrupper bor i omrader
hvor lavprisbutikker kan vere mindre tilgjengelig. Dette kan naturligvis fore til at de eldre
som vektlegger beliggenhet i storre grad velger andre lokale butikkalternativer som ligger
nermere hjemme sine. Yngre aldersgrupper bor ofte i mer sentrale omrader hvor
lavprisbutikker er lettere tilgjengelige (Amundsen, 2023). For yngre som vektlegger
beliggenhet, er det mer sannsynlig at en lavprisbutikk finnes i neromridet, noe som kan
forklare den ekte sannsynligheten for 4 handle i lavprissegmentet. For aldersgruppen 41-50 &r

kan den mindre positive effekten tyde pé at andre faktorer, som pris eller vareutvalg, veier

28 Hay kvalitet pa fisk er signifikant p& 5%-niva, mens hoy kvalitet pa frukt og grent er ikke signifikant for aldersgruppen 61-
75 ar.
29 Effekten er kun signifikant pd 5%-niva for aldersgruppene 20-30 &r, 41-50 &r og 61-75 &r
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tyngre, eller at storre tilgang til bil gjer beliggenhet mindre avgjerende for sannsynligheten for

a handle i lavprisbutikk.

Diskusjon

Hvordan pavirker viktighetsscoren gitt til ulike attributter sannsynligheten for 4 handle
ukentlig i lavpris?

Resultatene fra Tabell 12 viser at respondentens preferanser for ulike butikkattributter pavirker
sannsynligheten for 4 handle ukentlig i lavpris i varierende grad. Det er viktig & understreke at
regresjonen ikke gir informasjon om nivaet pa viktighetsscorene, men belyser hvordan én
enhets gkning i viktighetsscoren gitt til de ulike attributtene pavirker sannsynligheten for a
handle ukentlig i lavpris. Selv om modellens forklaringskraft, malt ved pseudo R?, er relativt

lav, fremkommer det flere interessante funn.

Viktigheten av lave priser har sterkest positiv marginaleffekt, noe som indikerer at pris er
attributten som gir sterst gkning i sannsynligheten for 4 handle ukentlig i lavpris. Forbrukere
som vektlegger lave priser ved valg av butikk har dermed sterre sannsynlighet for & handle
ukentlig i lavpris, noe som er i trad med at lavpris oppfattes som det dyktigste segmentet pa
lave priser. Analysen viser videre at vennlig og serviceinnstilt betjening har den nest storste

marginaleffekten, etterfulgt av gode tilbud.

P4 den annen side viser modellen at okt viktighetsscore gitt til betjening med hoy
varekunnskap, godt vareutvalg og bredvarer medferer en redusert sannsynlighet for & handle
ukentlig 1 lavpris. Dette er i trad med at lavpris generelt scorer lavere pa dyktighet enn
bredsortiment pa disse attributtene. Det er derfor naturlig at respondenter som legger stor vekt

pa disse faktorene, er mindre sannsynlig til 4 handle ukentlig i lavpris.

For 4 f4 et mer nyansert bilde av hvordan preferanser ved valg av butikk pévirker
sannsynligheten for & handle i lavpris, viser Tabell 13 marginaleffektene av ulike attributter
inndelt etter aldersgrupper. Modellene viser at effektene er relativt like pé tvers av

aldersgrupper for de fleste attributtene, med noen storrelsesforskjeller.

Beliggenhet skiller seg imidlertid ut. Resultatene i Tabell 12 viser at viktighetsscoren for
beliggenhet ikke har en signifikant pdvirkning pd sannsynligheten for & handle ukentlig i
lavpris nar alle respondenter analyseres samlet. I Tabell 13 fremgar det imidlertid at
beliggenhet har signifikante effekter for tre aldersgrupper, men med varierende

marginaleffekter. Effekten er positiv og sterst for den yngste aldersgruppen, noe lavere, men



77

fortsatt positiv for aldersgruppen 41-50 ar, og negativ for den eldste aldersgruppen. Dette kan
tyde pad at den samlede regresjonen for alle respondentene skjuler variasjoner som

fremkommer nér analysen deles opp i aldersgrupper.

5.2.4 Vurdering av modellkvalitet

For at regresjonsmodellene som benyttes i analysen skal gi palitelige resultater, ma
forutsetningene for logistisk regresjon, som omtalt i kapittel 4.2.4, veere oppfylt. I det folgende

vil vi diskutere om de fire forutsetningene er tilfredsstilt.

1) Den avhengige variabelen Ukentlig lavpris tar verdien 1 dersom respondenten
handler ukentlig i lavprissegmentet og 0 hvis ikke. Forutsetning 1 er dermed oppfylt,
ettersom den avhengige variabelen er binar og kun tar verdien O eller 1, pa en
gjensidig utelukkende mate.

2) De inkluderte forklaringsvariablene i modellen forklarer en del av variasjonen i den
avhengige variabelen, men en betydelig andel forblir uforklart. Dette kan tyde pd at
det finnes relevante forklaringsvariabler som ikke er inkludert i modellen. Nar det
gjelder eksogeniteten til forklaringsvariablene, har vi undersekt korrelasjonen
mellom residualene og de kontinuerlige variablene. Vi finner svert smd, men
signifikante korrelasjoner, som sannsynligvis skyldes storrelsen pa datasettet. Med
store datasett kan selv minimale sammenhenger bli statistisk signifikante
(Wendelborg & Federici , 2013). Selv om vi ikke med full sikkerhet kan fastsla
eksogeniteten til de kontinuerlige variablene, antyder de lave korrelasjonene at dette
trolig ikke forer til skjeve eller inkonsistente estimater. For de kategoriske variablene
er det ikke mulig & direkte beregne korrelasjoner, men det er rimelig 4 anta at disse
heller ikke korrelerer sterkt med residualene, da de representerer stabile personlige
kjennetegn.

3) Datamaterialet antas & basere seg pd et tilfeldig utvalg, og analysen omfatter mellom
91 286 og 105 269 observasjoner. Ettersom respondentene har svart uavhengig av
hverandre, og dataene er innhentet fra et tilfeldig utvalg, kan vi anta at observasjonene
er statistisk uavhengige og forutsetning 3 er oppfylt.

4) Det foreligger ingen perfekt multikollinearitet, ettersom forklaringsvariabler som er
perfekt korrelerte automatisk blir ekskludert av den statistiske programvaren R.
Dermed kan det ikke eksistere en fullstendig linezer sammenheng mellom noen av de

uavhengige variablene. Nar vi tester for multikollinearitet mellom de inkluderte
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forklaringsvariablene far vi lav til moderat korrelasjon mellom de uavhengige

variablene. Multikollinearitet er dermed ikke problematisk for modellens palitelighet.

De fire forutsetningene synes i hovedsak & veare oppfylt. Det er imidlertid grunn til & stille
sparsmél ved modellenes evne til 4 forklare variasjonen i den avhengige variabelen, da
pseudo-R*-verdiene er svert lave. Dette antyder at andre variabler, som ikke er inkludert i
modellen, kan forklare variasjonen i sannsynligheten for & handle ukentlig i lavprissegmentet
bedre. Videre kan det veare en viss skjevhet i estimatene pa grunn av smé korrelasjoner mellom
residualene og forklaringsvariablene, selv om dette trolig ikke er av vesentlig betydning. Dette
indikerer at forutsetning nr. 2 kanskje ikke er fullt ut oppfylt. Til tross for dette gir modellene
signifikante resultater og nyttige innsikter, men det er viktig & vere forsiktig med & trekke

kausale konklusjoner fra analysen.
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6. Konklusjon

I det folgende presenteres en diskusjon av utredningens funn, en gjennomgang av svakheter

ved utredningen, samt forslag til videre forskning.

6.1 Oppsummering av funn

Formalet med denne masterutredningen har veaert & analysere utviklingen i norske forbrukeres
preferanser for lavprissegmentet og identifisere faktorer ved forbrukerne som pévirker
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. Utredningen bygger pa samlet tverrsnittsdata
fra NorgesGruppens forbrukerundersokelser i1 perioden 2008 til 2024. Gjennom en
kombinasjon av deskriptiv og ekonometrisk analyse har utredningen hatt som mal & besvare

folgende problemstilling:

“Hvordan har norske forbrukeres preferanser for lavprissegmentet utviklet seg fra 2008 til

2024, og hvilke faktorer kan pavirke sannsynligheten for a handle ukentlig i lavpris?”

Den deskriptive analysen avdekker en ekning i andelen forbrukere som oppgir at de handler
ukentlig i lavprissegmentet fra 2008 til 2024. Okning er szrlig markant blant de eldre
aldersgruppene, noe som reduserer de aldersrelaterte forskjellene mellom forbrukere som
handler ukentlig i lavpris. Disse funnene peker pd en ekende ettersporsel etter lavpris over
perioden. Det er imidlertid usikkert om veksten i ettersporsel kan tilskrives gkende preferanser
for lavpris eller bare gkt tilgjengelighet av lavprisbutikker. For & underseke om veksten kan
skyldes endringer i forbrukerpreferanser, analyserer vi utviklingen i hvilke attributter
forbrukerne vektlegger ved valg av butikk, samt hvor dyktige de ulike segmentene vurderes

pa disse attributtene.

Vi finner at lave priser, beliggenhet, kvalitet pa frukt og grent, godt vareutvalg og kvalitet pa
kjettproduktene har blitt vurdert som de viktigste attributtene ved valg av butikk fra 2008 til
2024. Rangeringen av disse attributtene har endret seg over tidsperioden. Frem til 2016 ble
beliggenhet og vareutvalg vurdert som viktigere enn lave priser, men etter 2016 har lave priser
etablert seg som den klart viktigste attributten. Dette indikerer at forbrukerne har blitt mer
prisbevisste over perioden. Den ekte prisbevisstheten kan ha flere forklaringer, som okt

okonomisk usikkerhet og et sterkere prisfokus i media.
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Videre finner vi at lavpris har blitt vurdert som det dyktigste segmentet pa lave priser gjennom
hele tidsperioden. Fra 2015 har segmentet ogsé blitt ansett som dyktigst pa beliggenhet. I
tillegg har lavpris gradvis narmet seg bredsortiment sin dyktighetsscore for de tre evrige
viktigste attributtene. Denne utviklingen gjenspeiles 1 vurderingen av kundetilfredshet, hvor
lavpris har hatt en positiv utvikling og i 2023 oppnidde samme tilfredshetsscore som
bredsortiment. Samlet antyder dette at lavprissegmentet har blitt oppfattet som bedre langs

flere dimensjoner i lgpet av tidsperioden.

Funnene fra den deskriptive analysen indikerer at endrede forbrukerpreferanser kan veere med
pa & drive den okte ettersporselen etter lavpris. Vi finner at forbrukerne har blitt mer
prisbevisste, og at lavpris gjennomgédende har blitt vurdert som dyktigst pd pris. I tillegg

vurderes lavpris som dyktigere pa de evrige viktigste attributtene over perioden.

Den gkonometriske analysen benytter to logistiske regresjonsmodeller for & identifisere hvilke
faktorer ved forbrukerne som pévirker sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. Begge
modellene viser at sannsynligheten for & handle ukentlig i1 lavpris eker over tid, noe som

samsvarer med funnene fra deskriptiv analyse.

Den forste regresjonsmodellen viser at sannsynligheten for & handle ukentlig 1
lavprissegmentet varierer med personlige karakteristikker. A ha barn i husstanden har den
sterkeste positive effekten pd sannsynligheten. Videre oker sannsynligheten for & handle
ukentlig i lavpris blant menn, personer med en inntekt under 500 000 kroner og for personer
fra Trondelag. Analysen indikerer ogsa at sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris avtar
med ekende alder, og er lavere for personer fra Nord-Norge og Vestlandet, samt for personer

med en inntekt over 1 000 000 kroner.

Den andre regresjonen avdekker at viktighetsscoren gitt til ulike attributter pévirker
sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris. Okt viktighetsscore gitt til lave priser har den
sterkeste positive effekten pd sannsynligheten. Dette stotter antakelsen om at ekende
prisbevissthet blant forbrukerne i perioden kan ha bidratt til den okte ettersperselen etter
lavpris. Derimot er en okt vektlegging av godt vareutvalg eller betjening med god
varekunnskap forbundet med en reduksjon i sannsynligheten for & handle ukentlig i lavpris.
Dette tyder pa at respondenter som vektlegger disse attributtene i storre grad vris mot andre
segmenter. En inndeling etter aldersgrupper viser at effekten av ekt viktighetsscore tildelt de

ulike attributtene er relativt lik pé tvers av gruppene.
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6.2 Svakheter ved utredningen

Denne utredningen baserer seg pa forbrukerundersekelser utfort av NorgesGruppen, med maél
om a gi et korrekt bilde av respondentenes handlemeonstre og preferanser. Som omtalt i kapittel
3.3 er datagrunnlaget basert pa selvrapportering, noe som krever forsiktig tolkning da det kan
forekomme avvik mellom rapportert og faktisk atferd. Ved forskning pa preferanser og
handlemenster er det de faktiske preferansene som er av storst interesse, ettersom disse har
direkte implikasjoner for dagligvarekjedenes lonnsomhet og strategivalg. Dersom
respondentenes faktiske atferd ikke samsvarer med de rapporterte svarene, kan dette resultere
i skjevheter 1 datagrunnlaget og et misvisende bilde av virkeligheten. Dette kan forekomme
dersom respondenter fremstdr som mer rasjonelle i sperreundersekelser enn i reelle
valgsituasjoner eller at respondentenes svar pavirkes av et enske om & fremstd pa en sosial
akseptabel méte. Det er ogsa mulig at respondenten har avgitt raske og uneyaktige svar for a

spare tid. Det er derfor viktig a tolke resultatene fra analysene med en viss grad av forsiktighet.

Videre er datagrunnlaget begrenset i sin tilgjengelighet av variabler. Det finnes trolig flere
utelatte variabler som kan bidra til & forklare variasjonen i sannsynligheten for 4 handle
ukentlig 1 lavprisbutikker. Eksempel pé slike variabler kan vare avstand til nermeste
lavprisbutikk, urban eller rural bosetting, og sivilstatus. Effekten av disse variablene kan bli
fanget opp av de inkluderte forklaringsvariablene som for eksempel alder og inntekt, noe som
kan resultere i skjeve estimater. Som nevnt i kapittel 4.3.4, er det ogsd gjort endringer i

forbrukerunderseokelsen i lopet av perioden, noe som kan ha pévirket analysens resultater.

Avslutningsvis er det en svakhet ved utredningen at den ikke kan fastsla kausalt om den okte
ettersparselen etter lavpris skyldes et genuint enske fra forbrukerne (endrede preferanser),
eller om det skyldes andre faktorer som okt tilgjengelighet av lavprisbutikker. Utredningen
fokuserer pé utviklingen i lavpris fra et forbrukerperspektiv og gir dermed begrenset innsikt 1
tilbudssiden. Den okte ettersporselen etter lavpris kan sannsynligvis forklares med en
kombinasjon av at forbrukerne i sterre grad preferer lavpris og bedre tilgjengelighet av
lavprisbutikker. Det md ogsd pédpekes at tilbudssiden trolig tilpasser seg forbrukernes

preferanser i markedet, men det har vi ikke undersokt i var utredning.
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6.3 Forslag til videre forskning

For & handtere utfordringer med selvrapporterte data kan videre forskning kombinere
selvrapportert data med faktiske transaksjonsdata fra lojalitetsprogrammer, betalingssystemer
eller andre salgsdata. En slik tilneerming vil bidra til & validere selvrapporterte opplysninger

og redusere risikoen for skjevheter som kan gi et misvisende bilde av virkeligheten.

Ettersom denne utredningen er begrenset til et utvalg attributter, vil det vare interessant &
undersegke om det er andre attributter som pavirker forbrukerens valg av butikk. Spesielt kan
det veere relevant & utforske hvordan egne merkevarer (EMV) og forbrukernes holdninger til
okologiske produkter pavirker valg av butikk. Dette er sarlig aktuelt med tanke pa veksten 1
EMV i dagligvarekjedenes sortiment og det gkende miljefokuset blant forbrukerne (Skogli et
al., 2022; BDO, 2022). Slike studier kan gi verdifull innsikt og bidra til en mer helhetlig
forstaelse av hva som pdvirker forbrukernes preferanser og handlemenstre 1

dagligvaremarkedet.

Videre kan en mulig utvidelse av denne utredningen vaere & underseke hvilke attributter som
pavirker forbrukernes valg av matkasser og netthandel for kjop av dagligvarer. Dette kan gi
verdifull innsikt i hvordan forbrukernes preferanser endrer seg i takt med fremveksten av
fleksible losninger og ekende digitalisering i dagligvaremarkedet. Dette er imidlertid ikke
mulig & avdekke i ndvarende undersokelser, ettersom spersmalene primert er rettet mot
tradisjonell dagligvarehandel og derfor ikke er direkte utformet for a avdekke preferanser for

alternative kanaler.

Avslutningsvis kan det ogsa vare verdifullt 4 underseke hvorvidt de forbrukerne som har sterst
sannsynlighet for & handle i lavprissegmentet eller de som handler der hyppigst er de mest
lonnsomme kundene for butikkene. En slik analyse kan gi butikkene innsikt 1
kundesegmentenes ekonomiske verdier og potensielt bidra til strategiske tilpasninger i
lavprissegmentet. Da kan butikker tilpasse sine strategier mot det kundesegmentet som i storst

grad bidrar til gkt lennsomhet.
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Erklaering om bruk av Kl-verktey i arbeidet med denne
masteroppgaven

Navn (og versjon) av KI-verkteyet: ChatGPT 4.0.

Formaélet med bruken av verktoyet: Verktoyet er brukt til rettskriving og som stette for &
finne gode synonymer. I tillegg har vi brukt det som en kreativ samarbeidspartner i
utarbeidelsen av ulike overskrifter. Vi har ikke kopiert noe tekst direkte fra KI-verktoyet og
all tekst er neye gjennomgatt og bearbeidet i etterkant. Av hensyn til oppgavens
konfidensialitet har vi heller ikke lagt inn konfidensiell tekst i KI-verktoyet. I tillegg er KI-
verktayet brukt til & effektivisere koder i statistikkverkteyet R.

Vi er klar over at vi er ansvarlig for alt innhold i denne masteroppgaven, inkludert de deler der
KI-verkteay er benyttet. Vi har ansvar for at oppgaven folger etiske regler for personvern og

publisering.
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A.Appendiks

A.1 Respondentenes bosettingsmeoster

Landsdel Datagrunnlaget Bosettingsmensteret i
Norge (2023)

Ostlandet 54.8 51.0

Vestlandet 234 25.7

Nord-Norge 83 8.8

Trendelag 8.6 8.7

Serlandet 4.9 5.8

Tabell 14:Oversikt over respondentenes bosetting i ulike landsdeler og
bosettingsmonsteret i Norge (Thorsnces, 2023)..

A.2 Andel som handler ukentlig 1 lavprissegmentet

Kjgnn | Andel som handler ukentlig i lavpris

90% I . . .
80% . . . .
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Kvinne [ Mann

Figur 17:Andel av respondentene som handler ukentlig i lavpris, inndelt i kjonn
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A.3 Andel som grensehandler manedlig

2016

Andel som grensehandler 1-3 ganger i maneden

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Grensehandel

Figur 18: Andelen respondenter som benytter seg av grensehandel for dagligvarer
minst én gang i maneden.

A .4 Viktighet ulike attributter

Attributt

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Hoy kvalitet pa
kjettproduktene

Hoy kvalitet pa
fiskeproduktene

Hoy kvalitet pa frukt og gront

e ——————————

Har alltid de bredvarer som
jeg trenger

Har et godt vareutvalg

Har generelt lave priser

Ofte gode tilbud pa
dagligvare

- == ]
]

Vennlig og serviceinnstilt
betjening

Betjening med hoy
varekunnskap

Beliggenhet

Spennende og inspirerende a
handle i

Rask og enkel handel

Utvidede apningstider

Rent og ryddig i butikken

Har gode fordelsprogram
med bonus/rabatter/kuponger

Tabell 15: Gjennomsnittlig viktighetsscore for ulike attributter fra 2008-2024.
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A.5 Dyktighet

A.S5.1 Lavpris

Attributt [ 2008 | 2009 | 2010 [ 2011 | 2012 | 2013 | 2014 [ 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Hoy kvalitet pa
kjettproduktene

Hey kvalitet pd o
fiskeproduktene

e
gront

Har alltid de bredvarer
som jeg trenger

Har et godt vareurvals |

Har generel lave priser |G

e
dagligvare

Vennlig og
serviceinnstilt betjening

Betjening med hoy
varekunnskap

Beliggenhet

Spennende og
inspirerende a handle 1

Rask og enkel handel

Utvidede apningstider

Rent og ryddig 1
butikken

|
e

Har gode
fordelsprogram

e

Tabell 16: Dyktighetsscore for ulike attributter i lavpris fra 2008 til 2024
(ukorrigerte tall).



A.5.2 Bredsortiment

Attributt 2008 | 2009 | 2010 [ 2011 | 2012 | 2013 | 2014 [ 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 |
Hoy kvalitet pa
kjottproduktene
Hoy kvalitet pa
fiskeproduktene
Hoy kvalitet pa frukt og
gront
Har alltid de bredvarer
som jeg trenger

Har et godt vareutvalg

Har generelt lave priser
Ofte gode tilbud pa
dagligvare

Vennlig og
serviceinnstilt betjening
Betjening med hoy
varekunnskap

Beliggenhet

Spennende og
inspirerende 3 handle 1

Rask og enkel handel

Utvidede apningstider

Rent og ryddig 1
butikken

Har gode
fordelsprogram

Tabell 17: Dyktighetsscore for ulike attributter i bredsortiment fra 2008 til 2024
(ukorrigerte tall).
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A.5.3 Narbutikk

Hoy kvalitet pa
kjettproduktene
Hoy kvalitet pa
fiskeproduktene

Attributt 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Hoy kvalitet pa frukt og
gront

Har alltid de bredvarer
som jeg trenger

Har et godt vareutvalg

Har generelt lave priser

Ofte gode tilbud pa
dagligvare

Vennlig og
serviceinnstilt betjening

Betjening med hoy
varekunnskap

Beliggenhet

Spennende og
inspirerende 2 handle 1

Rask og enkel handel

Utvidede apningstider

Rent og ryddig 1
butikken

Har gode
fordelsprogram

Tabell 18: Dyktighetsscore for ulike attributter i ncerbutikk fra 2008 til 2024
(ukorrigerte tall).

A.5.4 Kundetilfredshet

Alt i alt, hvor forneyd er du med kjeden?

Lavpris

Bredsortiment

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Nerbutikk

Tabell 19:Kundetilfredshet: alt i alt, hvor fornoyd er du med kjeden fra 2008 til 2024
(ukorrigerte tall).

A.5.5 Linezer regresjon

Oversikt over de linezre regresjonene som er benyttet til a lage de korrigerte grafene for

dyktighetsscore per segment for de ulike attributtene 1 kapittel 5.1.4. Det er korrigert for

endringer 1 underseokelsen ved bruk av variabelen Overgang som tar verdien 1 dersom

respondenten har svart pa undersekelsen etter 2016 og 0 dersom respondenten har svart pa

undersokelsen for 2016.
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(1 ) 3) “4) () (6)
Kjott Frukt Beliggenhet Vareutvalg Pris Kundetilfredshet
2009 positiv negativ.  positiv positiv positiv positiv
(0.016) (0.016) (0.015) (0.016) (0.017) (0.015)
2010 positiv negativ negativ positiv’ positiv positiv’
(0.016) (0.016) (0.015) (0.016) (0.017) (0.015)
2011 positiv negativ positiv positiv’ negativ positiv’’
(0.016) (0.016) (0.015) (0.016) (0.017) (0.015)
2012 positiv™" positiv’"  positiv" positiv™" negativ positiv™"
(0.018) (0.018) (0.017) (0.018) (0.019) (0.017)
2013 positiv’""  positiv’  positiv’ positiv™" positiv’ positiv™"
(0.019) (0.019) (0.018) (0.018) (0.020) (0.018)
2014 positiv™""  positiv’  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv™"
(0.018) (0.018) (0.017) (0.018) (0.019) (0.017)
2015 positiv’” positiv’""  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv’”
(0.019) (0.018) (0.018) (0.018) (0.020) (0.018)
2016 positiv’""  positiv’  positiv’ positiv’""  positiv’ positiv™"
(0.024) (0.023) (0.023) (0.023) (0.025) (0.023)
2017 positiv’"  positiv’  positiv positiv’"" positiv’ positiv™
(0.031) (0.030) (0.029) (0.030) (0.032) (0.029)
2018 positiv ™ positiv’""  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv™"
(0.031) (0.030) (0.029) (0.030) (0.032) (0.029)
2019 positiv’""  positiv’  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv™"
(0.030) (0.030) (0.029) (0.030) (0.032) (0.029)
2020 positiv’"  positiv’  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv™"
(0.031) (0.030) (0.029) (0.030) (0.032) (0.029)
2021 positiv’” positiv’""  positiv™ positiv’"  positiv’ positiv’”
(0.032) (0.031) (0.030) (0.031) (0.033) (0.030)
2022 positiv’"  positiv’  positiv’ positiv’"  positiv"" positiv """
(0.031) (0.031) (0.029) (0.031) (0.032) (0.030)
2023 positiv’"  positiv’  positiv positiv’" positiv’ positiv™
(0.031) (0.030) (0.029) (0.030) (0.032) (0.029)
2024 positiv:’"  positiv’  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv™"
(0.034) (0.033) (0.032) (0.033) (0.035) (0.032)
Overgang negativ’  negativ’ negativ’ negativ’  negativ’ negativ’ "
(0.025) (0.024) (0.023) (0.024) (0.026) (0.024)
Konstant positiv’"  positiv’  positiv’ positiv’"  positiv’ positiv™"
(0.012) (0.012) (0.011) (0.012) (0.012) (0.011)
Observasjoner 88,742 92,501 93,690 94,015 92,084 94,177
R* 0.012 0.008 0.033 0.013 0.039 0.017
Justert R* 0.012 0.008 0.032 0.013 0.039 0.016
p<0.1; p<0.05; "p<0.01

Tabell 20: Multippel linecer regresjon for lavpris De avhengige variablene er
dyktighetsscoren til de 6 attributtene. De uavhengige variablene er dr og indikatorvariabelen
overgang.
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(1) (2) 3) 4) (5) (6)
Kjott Frukt  Beliggenhet Vareutvalg Pris Kundetilfredshet
2009 negativ negativ negativ negativ negativ negativ
(0.014) (0.015) (0.019) (0.014) (0.020) (0.015)
2010 negativ’ negativ’ negativ negativ’ negativ’ negativ
(0.014) (0.015) (0.019) (0.014) (0.020) (0.015)
2011 negativ’ negativ’ negativ negativ.~ negativ negativ’
0.014) (0015 (00190  (0.014)  (0.020) (0.015)
2012 negativ' negativ. . negativ’ negativ’ positiv negativ
(0.016) (0.017) (0.022) (0.016) (0.023) (0.018)
2013 negativ negativ.  negativ negativ’ negativ negativ’
(0.017) (0.018) (0.023) (0.017) (0.024) (0.018)
2014 negativ negativ negativ negativ negativ negativ
(0.017) (0.018) (0.023) (0.016) (0.024) (0.018)
2015 positiv positiv’ negativ positiv negativ’ negativ
0.018)  (0.019)  (0.024)  (0.017)  (0.025) (0.019)
2016 negativ negativ negativ positiv negativ’ negativ
0.023)  (0.025  (0.031)  (0.023)  (0.033) (0.025)
2017 positiv positiv negativ positiv negativ’ positiv
(0.030) (0.031) (0.040) (0.029) (0.042) (0.032)
2018 positiv positiv negativ positiv negativ’ positiv
(0.030) (0.031) (0.040) (0.029) (0.042) (0.032)
2019 positiv positiv’ positiv positiv negativ positiv’
(0.030) (0.031) (0.040) (0.029) (0.041) (0.032)
2020 positiv’ positiv. positiv positiv positiv positiv
0.030)  (0.031)  (0.040)  (0.029)  (0.042) (0.032)
2021 positiv’ positiv’ positiv positiv negativ’ positiv
(0.031) (0.032) (0.041) (0.030) (0.043) (0.033)
2022 positiv positiv negativ negativ negativ’ negativ
(0.030) (0.032) (0.040) (0.029) (0.042) (0.032)
2023 positiv negativ negativ negativ negativ’ negativ’
0.030)  (0.031)  (0.040)  (0.029)  (0.042) (0.032)
2024 positiv positiv negativ negativ negativ’ negativ
(0.033) (0.035) (0.044) (0.032) (0.046) (0.035)
Overgang negativ. negativ.  negativ.  negativ. positiv negativ
(0.024) (0.026) (0.033) (0.024) (0.034) (0.026)
Konstant positiv’ . positiv positiv’ positiv.  positiv positiv’
0.010)  (0.011)  (0.014)  (0.010)  (0.015) (0.011)
Observasjoner 75,588 77,478 78,394 78,912 76,404 78,840
R* 0.012 0.018 0.034 0.007 0.013 0.046
Justert R* 0.012 0.017 0.034 0.007 0.013 0.046

"p<0.1; "p<0.05; ""p<0.01

Tabell 21: Multippel linecer regresjon for bredsortiment. De avhengige variablene
er dyktighetsscoren til de 6 attributtene. De uavhengige variablene er dr og
indikatorvariabelen overgang
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(1 () 3) 3) “4) (5)
Kjott Frukt  Beliggenhet Vareutvalg Pris Kundetilfredshet
2009 negativ negativ negativ negativ negativ positiv
(0.043) 0.043)  (0.046)  (0.043) (0.047) (0.044)
2010 negativ negativ negativ negativ negativ’ negativ
(0.042) 0.042)  (0.046)  (0.042) (0.047) (0.043)
2011 negativ" negativ’  negativ negativ’ negativ negativ
(0.044) 0.044)  (0.048)  (0.044) (0.048) (0.045)
2012 negativ negativ negativ negativ negativ positiv
(0.053) 0.052)  (0.057)  (0.052) (0.058) (0.053)
2013 negativ positiv positiv negativ negativ positiv
(0.059) (0.058)  (0.063)  (0.058) (0.064) (0.059)
2014 negativ negativ.  positiv’ negativ' negativ positiv’
(0.055) 0.055)  (0.060)  (0.055) (0.061) (0.056)
2015 negativ’ negativ’ positiv negativ’ negativ’ positiv
(0.060) 0.060)  (0.065)  (0.060) (0.066) (0.061)
2016 negativ.’~ negativ.  negativ negativ. negativ negativ
(0.080) 0.079)  (0.087)  (0.079) (0.087) (0.081)
2017 negativ’ negativ’  negativ negativ_ negati negativ
(0.094) 0.092)  (0.101)  (0.092) (0.101) (0.094)
2018 negativ" negativ’  negativ negativ’  negativ negativ
(0.094) 0.092)  (0.101)  (0.092) (0.101) (0.094)
2019 negativ negativ negativ negativ.  negativ positiv
(0.094) 0.092)  (0.101)  (0.092) (0.100) (0.094)
2020 negativ negativ negativ negativ’ negativ’ positiv
(0.094) 0.092)  (0.101)  (0.092) (0.101) (0.094)
2021 negativ positiv negativ negativ negativ’ positiv
(0.096) 0.094)  (0.103)  (0.094) (0.103) (0.096)
2022 negativ negativ  negativ.  negativ.  negativ positiv
(0.095) 0.093)  (0.101)  (0.093) (0.101) (0.094)
2023 negativ negativ  negativ’  negativ’  negativ negativ
(0.094) 0.092)  (0.101)  (0.092) (0.101) (0.094)
2024 negativ negativ negativ negativ’ negativ positiv
(0.100) 0.098)  (0.107)  (0.098) (0.107) (0.100)
Overgang negativ’  negativ’ negativ’  negativ’ positiv’ negativ’
(0.082) (0.080)  (0.088)  (0.080) (0.088) (0.082)
Konstant positiv’ positiv’ positiv. positiv positiv’ positiv’
(0.031) 0.031)  (0.033)  (0.031) (0.034) (0.031)
Observasjoner 17,091 18,178 19,271 19,233 18,634 19,301
R* 0.037 0.039 0.089 0.063 0.021 0.072
Justert R* 0.036 0.038 0.089 0.063 0.020 0.071

"p<0.1; "p<0.05; ""p<0.01

Tabell 22: Multippel linecer regresjon for neerbutikk. De avhengige variablene er

indikatorvariabelen overgang.

dyktighetsscoren til de 6 attributtene. De uavhengige variablene er dr og
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A.5.6 Ukorrigerte grafer

Nedenfor finnes de ukorrigerte figurene til utviklingen 1 dyktighetsscore for de fem viktigste

attributtene per segment.

Har generelt lave priser

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Lavpris = Bredsortiment — Nzrbutikk

Beliggenhet

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Lavpris = Bredsortiment — Nzrbutikk
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Hgy kvalitet pa frukt og grent

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Lavpris = Bredsortiment = Narbutikk

Hgy kvalitet pa kjsttprodukter

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Lavpris = Bredsortiment = Nzrbutikk
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Har godt vareutvalg

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Lavpris = Bredsortiment = Nzrbutikk

Alt i alt, hvor forngyd er du med kjeden?

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Lavpris = Bredsortiment — Nzrbutikk

A.6 Logit og AME for aldersgrupper



(1) 20-30 ar (2) 31-40 ar (3) 41-50 ar (4) 51-60 ar

(5) 61-75 ar

Logit AME Logit AME Logit AME Logit AME Logit AME
Uketrend positiv"” positiv"” positiv™"” positiv™” positiv™" positiv"™"” positiv™” positiv™"” positiv ™" positiv """
(0.0002) (0.00002) (0.0002) (0.00002) (0.0001) (0.00002) (0.0001) (0.00002) (0.0001) (0.00002)
Hoy kvalitet pé kjottproduktene negativ negativ negativ negativ positiv*” positiv"” positiv™” positiv™"” positiv positiv
(0.0026) (0.0004) (0.0029) (0.0004) (0.0035) (0.0005) (0.0030) (0.0006) (0.0026) (0.0005)
Hoy kvalitet pé fiskeproduktene positiv™” positiv™"” positiv*” positiv"” positiv"™"” positiv™"” positiv™” positiv™"” positiv ™ positiv "
(0.0036) (0.0005) (0.0033) (0.0005) (0.0031) (0.0004) (0.0027) (0.0005) (0.0022) (0.0004)
Hoy kvalitet pé frukt og grent positiv™” positiv™"” positiv* positiv"” positiv*” positiv"” positiv™” positiv™"” positiv positiv
(0.0035) (0.0005) (0.0029) (0.0004) (0.0028) (0.0004) (0.0021) (0.0004) (0.0022) (0.0004)
Har alltid de bredvarer som jeg trenger negativ negativ positiv positiv negativ"" negativ"" negativ negativ negativ" negativ’
(0.0033) (0.0005) (0.0036) (0.0005) (0.0034) (0.0005) (0.0030) (0.0005) (0.0027) (0.0005)
Har et godt vareutvalg negativ negativ negativ negativ negativ' negativ' negativ’'©  negativ.’  negativ.’  negativ'
(0.0031) (0.0004) (0.0028) (0.0004) (0.0029) (0.0004) (0.0022) (0.0004) (0.0021) (0.0004)
Har generelt lave priser positiv™” positiv " positiv ™" positiv™"  positiv’™" positiv™ positiv™T positiv™T  positiv™T  positiv
(0.0032) (0.0004) (0.0033) (0.0005) (0.0031) (0.0005) (0.0029) (0.0005) (0.0029) (0.0006)
Ofte gode tilbud pa dagligvare positiv ™" positiv """ positiv ™" positiv™"  positiv’” positiv™" positiv™T positiv™T  positiv™T  positiv
(0.0032) (0.0005) (0.0031) (0.0004) (0.0031) (0.0005) (0.0022) (0.0004) (0.0024) (0.0005)
Vennlig og serviceinnstilt betjening positiv ™" positiv""" positiv ™" positiv™" positiv’” positiv™" positiv™T positiv™T  positiv™T  positiv
(0.0045) (0.0006) (0.0034) (0.0005) (0.0033) (0.0005) (0.0025) (0.0005) (0.0021) (0.0004)
Betjening med hey varekunnskap negativ’ negativ’ negativ’.  negativ’ negativ' negativ' negativ’'.  negativ.  negativ. ~ negativ'
(0.0052) (0.0007) (0.0046) (0.0007) (0.0044) (0.0006) (0.0032) (0.0006) (0.0027) (0.0005)
Beliggenhet positiv™ positiv’" positiv positiv positiv " positiv " negativ negativ negativ.’.  negativ'
(0.0027) (0.0004) (0.0026) (0.0004) (0.0026) (0.0004) (0.0021) (0.0004) (0.0021) (0.0004)
Spennende og inspirerende & handle i negativ negativ negativ negativ negativ" negativ" positiv ™ positiv ™ positiv ™" positiv "
(0.0035) (0.0005) (0.0032) (0.0005) (0.0030) (0.0004) (0.0023) (0.0004) (0.0022) (0.0004)
Rask og enkel handel positiv " positiv ™ positiv positiv positiv " negativ" positiv " positiv ™ positiv positiv "
(0.0035) (0.0005) (0.0034) (0.0005) (0.0038) (0.0004) (0.0029) (0.0005) (0.0027) (0.0005)
Konstant positiv positiv ™" positiv positiv positiv
(0.2846) (0.2703) (0.2595) (0.1879) (0.1992)
Pseudo R2 0.0237 0.021 0.0355 0.0414 0.0315
Observasjoner 15,498 15,498 17,442 17,442 20,284 20,284 24,060 24,060 27,985 27,985

Klyngerobuste standardfeil i parentes. Justert for 197 klynger i variabel mndtrend

<0.1; "p<0.05; *p<0.01

Tabell 23: Logistisk regresjon, viktighet av attributter i ulike aldersgrupper. Avhengig variabel: Ukentlig lavpris.





