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Forord
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Norges Handelsheyskole (NHH). Utredmingen er skrevet innenfor hovedprofilen @kononusk

styning, og utgjer 30 studiepoeng,

Oppgaven er skrevet som en del av forskningsprosjektet FOOD. Dette er et samarbeid
mellom NHH og NorgesGruppen for a forske pa det norske dagligvaremarkedet.

Tilgangen til dagligvarer er et grunnleggende behov 1 samfunnet. Ved pandemiens utbrudd
fra mars 2020, ble jeg oppmerksom pa hvor wiktig det er med tilgangen tl
dagligvarebutikker 1 en knsesituasjon. Det som gjer dette enda mer interessant er at en av
vinnerne 1 nenngslivet nettopp er dagligvarebutikkene. Jeg synes det derfor er interessant a
se pa hvordan kunders preferanser endrer seg i en verdensomspennende krise,

Jeg onsker i takke mune veiledere Daniel Johanson og Frode Steen for god oppfoling og
veiledning 1 arbeidet med denne masteroppgaven. Jeg vil ogsd takke Simen A. Ulsaker for
hjelp tndlig 1 prosessen, Jeg er ogsa takknemlig for samarbeidet og muligheten til & analysere
data hentet fra NorgesGruppen. Det har veert en veldig lerenk prosess,

Avslumingsvis vil jeg takke fanulie og venner for god stotte 1 en ellers kjedelig
hyemmeskole-hverdag,

Bergen, 1. jum 2021

Kigve Thden

Knistine Stoten



Sammendrag

Norske dagligvarekunder har et svert vanert handlemenster, med en klar preferanse for
lavpnisbutikker. Denne masterutredningen har som formal 3 undersoke hvilke
butikkattributter som er avgjerende for valg av daghgvarebutikk 1 lavprnissegmentet. Det
norske daghgvaremarkedet hadde en stor ekning 1 etterspersel av dagligvarer efter
koronapandemiens utbrudd 12. mars 2020. Utredningen har dermed ogsa sett pa hvilken
pavirkning koronapandemien har hatt pa kundenes dagligvarepreferanser.

Datagrunnlaget baseres pa kundeundersekelser gjennomfert av NorgesGruppen 1
tidspenioden 2016 1l 2020, Undersekelsene er et tilfeldig representativt utvalg fra hele Norge
1 alderen 20 til 75 ar. Det er derfor gjennomfert en kvantitativ analyse for utrednuingen.
Analysen bestar av to deler, deskniptiv og ekonometrisk analyse.

Giennom den desknptive analysen blir butikkattnibuttene «generelt lave prisers,
wbeliggenhet», «hoy kvalitet pa frukt og gronts, «godt vareutvalgn og «hoy kvalitet pa
kjottproduktene» identifisert som de glennomsnittlige viktigste butikkattributtene,
Umuddelbart etter koronapandemiens utbrudd viser funnene en endring 1 kundenes
preferanser, der attributter som omhandler varekvalitet og utvalg blir ansett som viktigere,

I den okonometriske analysen brukes logistisk regresjonsanalyse for & undersoke
sannsynligheten for 4 handle ukentlig 1 lavprisbutikk basert pa ulike butikkattributter og
kundekarakteristika, Samlet viser funnene at «pris» og «beliggenhet» er de to vikhgste
butikkattributtene for at sannsynligheten skal oke.

Pavirkmngen av koronapandemien viser at respondenter med en preferanse for «prisy, vil ha
en mindre sannsynlighet for a handle 1 lavprisbutikker. Dette skyldes endnng i
respondentenes preferanser. Dette kan tilsi at ettersperselen er delvis vndd mot andre
dagligvaresegment, da disse presterer bedre pa vareutvalg og kvalitet pa varen. Til tross for
dette er det samlet sett en sigmfikant sterre sannsynlighet for at kunder handler 1
lavprisbutikker etter koronautbruddet.



Innholdsfortegnelse

FORORD.....
SAMMENDRAG
INNHOLDSFORTEGNELSE ...
FIGURLISTE
TABELLOVERSIKT ..

1.

1.

L 3

INNLEDNING ...

AVGRENSNING ...

Bt ek et et
e e ol

DET NORSKE DAGLIGVAREMARKEDET

FORMAL OG PROBLEMSTILLING ...ooovviimiiiniesss s imminnsesinns

OPPGAVENS mmhm

21 DEDOMINERENDE HOVEDAKTGRENE...

22  BUTEESEGMENTER OG LAVPRIS S5IN memc. e

23  PANDEMIUTERUDDETS PAVIRENING ..

24 VARBUTVALGET INORGE.......ccoiiiimmmsnnans

KUNDETILFREDSHET, KUNDEPRE‘FERANSER OG KUNDEADFERD

3.1 VALGAVBUTIEK.. L Loy L e
311 NmshHaﬂd!mnm kS ey RASHINRE PRI A i s e A o
312 Kundens primanbutikk .............. E—— TTT— IP—— RT—— —

3.2  KUMNDETILFREDSHET OG LOMNSOMHET .....ooivvimimmmsmisinsisens
321  Kundetilfredshet ....................... e e R S T e
322  Kundetilfredshat-lonmsomhetsigodan.............c.o...

323 Lonnsomhet.......... I — A
324 KundeharaktaristilRar oo T b g s i

323 Norsk Rundebaromelar.........ooiiimeensissiesssssss R S L T A e
3-3 Fm{mmlmm B N N R L e

331 Forskning av attibutter ...........

34 KOWSUMOG ADPERD ... .coiuriisssassssiiissrsmsssasaisisissrsrssss

15 OPPSUMMERING ...
METODE

FERRES

332 Kundevardi OF Profilaring... ...
3.3.3  Norske forDrukerPraferanssr.........ococumiiiimrvesisminsiisssssasssssins s rmaspassnsss prssssssssasiins

BEAREIAERERERERE AR

BN FL OB R R

341 Endret kundeadferd giennom koronapandamion ... . .
342 Suhwpppmlr.rng ........................ e s Ny —— '

P EEEEBEEES

4.1 FORSENINGSDESIGN...
4.1.1 Fm:.h'mﬂgﬁpﬂl:m&.!

42 FRESEIWASW&VDATAGR[H-TMAGET.........

421  Datasettet...

422  Variablens i dammmr

4.23 Variabler generert basart pﬂ fid...
424  Variabler generert basert pﬂ .mgmem‘

425  Variabler generert basert pa kamkremmﬁfﬁ:'.f'_fffﬁ::_'ﬁ_'fﬁﬁfﬁ::ﬁﬁfﬁﬁf::fff.

43 OEONMOMETREISE METODE. ..o

431  Bakgrumn forvalg av regras_ammuﬁ‘eﬂ

432  Logistisk regresjon ...
433  Forutsetinger for I::lgm‘:sk regres_pan

434  Interaksjonsledd ...,

ANALYSE

5.1 DESERIPTIV AMALYSE ...

WD D B B =0 Sh e L b



J11  Respondenter ) .39
512  Buiikkbeselk i ulike .mgmenrar ...... i L L
513  Cppsummering av rmpandmtem: Jmmi'!amﬁn.ﬂ‘&r G e 42
314  TViktighet av bufikkatibutier ... A AR e g ceeene 2
313 Uniklingen av vilifighet . e bR g b b b by 53 Lo b s AR AL 43
516  Delkonkluijon viktighet av E:ui‘:irki:r!fnb:.rﬁar ............................. 44
317 Maling av buiikimitributtenes plelse ... A
318  Uviklingen av Eluﬁkﬁ:ﬂﬂﬁbuﬂm&:ya‘eisg TR — TRERRNPR |
319  Uwildingen i kundetilfiedshet ... 41 ER k1 AR b AN b 49
3110 Delkonkluijon av bm:kkmmbum"as _vmi.se i T
3111 Unviklingen av butikkpreferanser Eﬂerpandam!zns J.:i‘i:m‘ A el
3112 Delkonkluijon av endret buﬂkipr:&fm'ﬂmﬂ underkmmrpandamlm FVRERRINE. .
4.1.13  Diskusjon ... et L
52 OKONOMETRISK ANALYSE.. R R A e o e R MR e A7
321 Desviptiv statistikk ... T
322 Endvingi :mpondmrmas prefa'mnmr |md'm kumna el @
323 Diskugjon av endret preferanse under F:m'ﬂnapamimman AR
5.24  Hvaer avgjorends for respondenter som handler inn Blhi s e
525  Diskugjon av preferanser til vespondenter som handler inn alt ... 68
526  Yrelse av butikkattributter basert pé ulile imnteltsgruppar ... 8
527 Diskugjon av dyktighetspraferanser inndelt atter Sntekt ...........ccoooovviiiinnminiiniinne 13
328  Vurdering av modellivalitel. ... ccviaioniviimnmineriss vosossesinst st iskvasaneise s finsesnssababiasbo 75

6. KONKLUSJON " 17
6.2 SUARMETER VED OPPBAVER ... sreecsncuiresassssessson sousivetiooiaricinnaiiss sssvssunssivabbsissinesdiaim svnsiviiiooe
6.3 FORSLAG TIL VIDERE PORSKNING.....ccumsnisssriverrasssssstross sonssssssess sssisssbassnsssassssaransasssnss sosssibassas B0
LITTERATURLISTE 81
APPENDIKS , . 88
Al APPENDIKS RESPONDENT BESKRIVELEE .......couuumssemssssosssrsiminssssssssirisssssnsasssisssssssmmssassssss sesssisnisss B9
Al l Bosettingsmonster ......... T R B 0B AN A SN §8
Al.2 Prosamtandelen kjonn uﬂmhand'!ﬂ i Imp: .‘.:bmfﬂr ............................. PP Ate R 58
Al.3 Ukehandel i ulike dagligvarekanaler fra 2016 6l 2000 ..o, R §8
A2 APPENDIRS VIKTIOHBT I BUTIREATTRIBUTTER. ..covoousinusisisssssssmnssssuabisssssssssiaiissssssssssinssssssssssass G0
A2.1 Giennomsnittliy viktighet av butikkattributter fira 2006 £l 2020, . §9
A3 APPENDIKS DYKTIGHET. . i
A3.1 Giennomsnittlig dvkﬂ'ghl.r av butikkatnibuttar, ﬂ-r.- 2016 1il 2020 {Lﬂ'-:FF‘lE_j ..................... .90
A3.2 Glennomsnittliy dyitighat av butikkatiributtor fra 2016 ol 2020 (Suparmarked) .............. 90
A3.3 Glennomsninlig dyictighet av butikivarributtar fra 2016 il 2020 (Nawbutikk) .................. 91
A3.4 Giennomsnittlig dyktighet av butikkattributter fira 2016 ¢l 2020 (Hypermarked) ............. L
A3.5 aHvordan vil du rangere dagligvarekjeder pa prisy 2016 6l 2020 ..o 92
A3.6 Rangering av dagligvaresegment pa pris fra 2016 61 2020............oocviiniiniiinnisiiinn 92
A3.7 Kundetilfredshed, giermomsnittlig «Alf { alts fra 2016 6l 2020 93
P APPIERDIS CONIDSLI i iiisrivnntvunbiinsstibbsmssndsnns o mssusa i sisms shbiwms 41 o5abs s b bbmmsen i i 94
Ad_1 Burikkattributtenes g}dnnﬂmsmi‘rfiga wir.l':'ghsrpm' mana'd: "G?ﬂ' .
A4.2 Endring i viktighet av butikiattributtene. .. w93
Ad4.3 Endring i vikiighet av butitkativibuttena i en .Eemger hdspﬂnada 5
B APPENDARS BUBCIEESTOMMIR .. s omss s a3 404 B 40 A B 96
A5l Logistisk regresfon. Endret b-unk.kpmfmwnm under korona... i WG
A3.2 Logistisk regregjon. Hva er avgjerende for rﬂ.ipandanm som ﬁm‘idfar inn S T T
A5 3 Logistisk regresjon. Ytelse av butikkatiributter basert pa ulike inntekisgrupper............. 98



Figurliste

Figur 1- Paraplykjedenes markedsandeler 1 2020 (MielsenIQ, 2021) .11
Figur 2 - De 10 sterste konseptkjedenes andeler av netto dagligvareomsetning (Nielsen, 2020

b NHELSENTQ, 2021) oo 12
Figur 3 - Antall butikker per landsdel (Nielsen, 2017, 2018, 2019; Daghigvarehandelen,
s B B O s e 12

Figur 4 - Andel dagligvarebutikker 1 ulike segmenter (Nielsen, 2020 b; NielsenIQ, 2021)..13
Figur 5 - Prosentvis endnng av andelen lavprisbutikker fra 2016-2020 (Nielsen, 2020 b;

NEEISENIQ, 2021) oo sessss e es s oot 14
Figur 6 - Dagligvareomsetningen 2016-2020 (NielsenTQ, 2021) oooovovvvvoreovoeeeeemeeeerceeeeen 15
Figur 7 - Utvikling 1 antall varelinjer 1 Nielsens hovedgrupper. Norge totalt (Alfnes, Schyell,
O MUY, O TN s s s B S B s S A A RS 16
Figur 8 - Totalt antall varelinjer 1 de dtte hovedgruppene. Norske regioner (Alfnes, Schyoll,
O R ) i R o e e 17
Figur 9 - "Tilfredshet-lonnsombetskjeden” Anderson og Mittal (2000) .........ccooviieiiiiinins 21
Figur 10 - Gjennomsnittlig kundetilfredshet basert pd segment fra 2016 - 2021 (Norsk
Kundebarometer, 2021 € .ovviiiiiiisniiiisississssnsssssssssosssssssssmsssssssssssssissssssasssiassssssssssssssnsins 24
Figur 11 - Kundeverdi og profilering (Bjernenak, 2019)............. s vereene 26
Figur 12 - Andel ukehandlet 1 ulike segmenter...............ccooviviiiininns TR AT 39
Figur 13 - Andel av aldersgrupper | Ukehandlet 1 lavprisbutikk........ R i 40
Figur 14 - Budsjettandel fordelt etter segment..............ccoovininiiiiie . 41
Figur 15 - Prosentvis endring i ukehandel i ulike kanaler fra 2016 til 2020...........o.oooovvvovon. 41
Figur 16 - Gjenmomsnittlig viktighet av butikkattributter fra 2016-2020 .........c.ccoccvvivinee. 42
Figur 17 - Butikkattributt "Har generelt lave priser” ... 45
Figur 18 - Butikkattribust "Beliggetthimt". .. ociiiivnsimsmsmimassssmsisssesismissinsssisrorsssssssvsdarsss 46
Figur 19 - Butikkattributt "Hey kvalitet pa frukt og grent” ..o sssesesesinons 46
Figur 20 - Butikkattributt "Har et godt vareutvalg” ..o 47
Figur 21 - Butikkattributt "Hey kvalitet pa kjettproduktene” ... 47

Figur 22 - Kundetilfredshet "Alt 1 alt, hvor fornevd er du med kyeden?" ... 49
Figur 23 - Gjennomsmittlig viktighet av butikkattributter 1 ar 2020 basert pa maneder......... 51



Tabelloversikt

Tabell 1 - Bransjeresultater Norsk Kundebarometer 2021 uten netthandel (Norsk

Kundebarometer, 2021 a) oottt e e e B3
Tabell 2 - Daghgvarekjedene inndelt etter segment. ... 32
Tabell 3 - Prosentvis endring 1 viktigheten av butikkattributter fra 2016 1l 2020 ... 44
Tabell 4 - Prosentvis endring 1 dyktigheten av butikkattributtene fra 2016 t11 2020............ 48

Tabell 5 - Arlig prosentvis gjennomsnittlig endring 1 kundetilfredshet ............................... 50
Tabell 6 - Butikkattnibuttenes prosentvise endring 1 viktighet fra 2019 tul 2020 ................... 52
Tabell 7 - Deskriptiv statistikk av avhengige og uavhengige variabler ... 58
Tabell 8 - Logistisk regresjon. Endret butikkpreferanse under korona. Avhengig variabel

LRUDEEE: TURBPUREUIEY . .. o iomsss o 400w S g A SR SRR AR BB A RSP AR i 61
Tabell 9 - Logistisk regresjon. Preferanser "All innkjep 1 husstanden”, Avhengig variabel

L T O B s B S B s L o R s 66

Tabell 10 - Logistisk regresjon. Dyktighet 1 ulike 1 inntektsgrupper. Avhengig vanabel
Lavpns ukehandlet ..................... S e S O A e AT P oo 71



1. Innledning

1.1 Motivasjon for oppgaven

Dagligvarebransjen hadde 1 2020 en rekordomsetning pa hele 208 milliarder norske kroner,
som tilsvarer en okning 1 omsetning pd 17.1 % sammenlignet med aret for (NielsenlQ,
2021). Rekordomsetningen er pavirket av innforingen av strenge nasjonale restriksjoner fra
mars 2020, grunnet koronapandemens utbrudd. Ettersporselen etter norske dagligvarer okte
betraktelig ettersom grensehandelen og utenlandsfenier uteble (NielsenlQ, 2021). Nedstengte
servenngssteder og hjemmekontor bidro ogsa til ettersporselsekningen, siden konsumentene
na matte lage sin egen mat hjemme, Sosial distansering har begrenset hverdagen til de fleste,
men dagligvarehandelen er likevel en nadvendig aktivitet.

Norske dagligvarekunder har et sveert variert handlemenster, og det er derfor interessant 4 se
pa hvilke faktorer som er avgjerende for kundens valg av daghgvarebunikk. En undersokelse
giennomfert av Forbrukerradet viser at hele 75 % av utvalget handlet mat flere ganger 1
uken, og 46 % av utvalget handlet i ulike butikker (Forbrukerridet, 2017), Til tross for at
andelen lavprisbutikker aker hvert ir, viser Norsk Kundebarometer at norske kunder er mest
forneyde med dagligvarebutikkene i hyper- og supermarkedet (Norsk Kundebarometer, 2021
a). Arsaken til at disse segmentene scorer heyt 1 4r begrunnes med at disse butikkjedene har
hindtert pandemuen pa en god méte, hovedsakelig fordi kjedene tilbyr netthandel.

Beliggenhet er en av butikkattributtene som norske forbrukere besknver som en avgjorende
faktor for valg av dagligvarebutikk (Forbrukerradet, 2017). 1 2016 undersokte Engelund og
Emmuind hvordan norske kunders preferanser for lavpns utviklet seg 1 tidsperioden 2008 til
2016 (Engelund & Einund, 2018). Deres masteroppgave fikk derfor sett pa hvordan
preferansene endret seg etter finanskrisen i 2008 og oljekrnisen 1 2014. De sa at
sannsynligheten for a handle 1 lavprisbutikker okte 1 lapet av tidsperioden, og hvilke kunder
som hadde en sterre preferanse for lavprisbutikker. Blant annet hadde menn storre
sannsynlighet for a handle 1 lavprisbutikker enn kvinner.

I denne masteroppgaven behandles deler av funnene gjort av Engelund og Eixmind widere ved
a se pa samme kundeundersekelser, men 1 tidspenioden fra 2016 til 2020. Det finnes lite
forskning pa forbrukerpreferanser 1 dagligvaremarkedet og dette er en motivasjon 1 seg selv

for a se nermere pa dette.



1.2 Formal og problemstilling

Formalet med denne oppgaven er a underseke norske dagligvarekunders preferanser, og
hvordan dette bidrar til valg av butikk. Oppgaven skal hovedsakelig underseke hvilke
butikkattributter 1 lavprissegmentet som har den sterste pavitkningskraften. Ved a se pa dette
er malet 3 bidra med verdifull innsikt fra et forbrukerperspektiv, for a bedre forsta hvilke
butikkattributter som er avgjerende for kundens wvalg. Datagnunnlaget baseres pa
kundeundersokelser gjennomfort av NorgesGruppen 1 tidsperioden 2016 til 2020. Dette er et
tilfeldig representativt utvalg fra hele Norge 1 alderen 20 til 75 ar.

Oppgaven underseker falgende problemstilling:

Hvilke butikkpreferanser er avgjorende for at kunden handler ukentlig i en lavprisburikic?
Ogr om dette har endret seg under korenapandemien?

For a besvare problemstillingen er analysen delt 1 to, der det forst er en besknivende analyse.
Dette for & fi en visuell oversikt over datagrunnlaget, og hvordan respondentene har svart, I
andre del av analysen undersokes hvilken statistisk signifikans resultatene har.

Forskningsspersmal som skal bidra til 4 besvare problemstillingen er som folger:

1. Hwilke butikkattributter er de viktigste for respondentene og hvordan har denne
utviklingen veert fra 2016 tl 20207

bl

Hvordan har koronapandemien pavirket kundepreferanser og sannsynligheten for &
handle 1 lavprisbutikk?

3. Hvordan pavirker butikkattributter sannsynligheten for 4 handle ukentlig 1
lavprissegmentet for de respondentene som handler oftest 1 dagligvarebutikker?

4. Hvordan pavirker dyktigheten av butikkattributtene samnsynligheten for at
respondenten handler 1 lavpnsbutikk?

1.3 Avgrensning

Kundene 1 det norske dagligvaremarkedet skal 1 denne oppgaven analyseres. Det er derfor
avgjerende for oppgavens resultater 4 definere hvilket marked som skal brukes 1 analysen.
«Marked» kan besknve en nering, geografiske omrader eller varer (Menon Economics,
2018). Oppgaven skal analysere kunder som har handlet fysisk 1 en norsk daghgvarebutikk.
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Dette betyr at grensehandel, dagligvarehandel pa nett, Dollar Stores (feks. Europris og
Normal), kiosker og bensinstasjoner som selger lignende varer vil vaere utelatt fra oppgaven
(Nielsen, 2020; Menon Economics, 2018). Grensehandel og dagligvarehandel pa nett wvil
likevel bli kommentert, ettersom disse to tilstetende markedene har hatt en stor pavirkning
pa norske kunders atferd 1 pandemiaret 2020,

Verdikjeden tl dagligvaremarkedet deles som regel mn 1 tre ledd, leveranderleddet,
grossistleddet og detaljistleddet (Menon Economucs, 2018). NorgesGruppen, Coop og Rema
1000 dnver med virksomhet i hele verdikjeden, men det er detaljistleddet,
daghgvarebutikkene, som er relevant for denne oppgaven (Menon Economics, 2018).

Datagrunnlaget inneholder forbrukerpreferanser for dagligvarehandel 1 det norske
daghgvaremarkedet, Kundeundersekelsene ble gjennomfort 1 tidsperioden 2016 til 2020.
Respondenten svarte enten pa et kort sperreskjema, eller ett lengre skjema. Jeg har derfor
avgrenset oppgaven til 4 kun analysere sporsmal som er spurt 1 begge sporreundersokelsene.
Dette for 4 kunne bruke hele datagrunnlaget og dermed utgjore en storre representativ
gruppe. Sporsmil som gjelder preferanser for situasjonsbasert handel og grensehandel, vil
derfor 1kke bli analysert, Situasjonsbasert handel deles mn 1 fire situasjoner, hverdagshandel,
helgehandel, storhandel og suppleringshandel,

1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven er delt inn 1 seks kapitler, Kapittel 1 mnneholder motivasjon for oppgaven, formal,
problemstilling og avgrensinger. Videre 1 kapittel 2 gis det en oversikt over det norske
dagligvaremarkedet, herunder en presentasjon av aktorer og segmenter, samt hvordan
pandemien pavirket dagligvarekjedene. Kapittel 3 presenteres relevant teori og tidligere
forskming knyttet til kundeadferd, kundetilfredshet og kundepreferanser. Dette danner
grunnlaget for den wvidere analysen og diskusjon av funn. Oppgavens metode er videre
plassert 1 kapittel 4, og inneholder forskningsdesign og en besknivelse av datasettet.
Metodekapittelet inmeholder ogsa ckonometrisk metode som brukes 1 del to av analysen. I
kapittel 5 gis det en redegyerelse av funnene fra de to analysene, etterfulgt av en diskusjon av
funnene som knyttes opp mot relevant forskning fra kapittel 3. Avslutmngsvis presenterer
kapittel 6 oppgavens konklusjon og besvarelse av problemstillingen Kapittelet inneholder
ogsa svakheter ved oppgaven, samt forslag til videre studier. Appendiks er lagt ved etter
hitteraturlisten.
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2. Det norske dagligvaremarkedet

Dette kapittelet skal @ en innledende oversikt over det norske daghgvaremarkedet, herunder
en besknivelse av hvilke aktorer som finnes 1 dagligvaremarkedet, samt hvordan markedet er
delt inn 1 ubike segmenter. I tillegg til dette skal kapittelet g1 en oversikt over hvordan
dagligvaremarkedet handterte koronapandemiens utbrudd etter mars 2020,

2.1 De dominerende hovedaktgrene

Det norske dagligvaremarkedet bestar hovedsakelig av 3 store hovedakterer,
NorgesGruppen, Coop og Rema 1000 (NielsenIQ, 2021), se Figur 1. Bunnpris er den eneste
aktoren som ikke er en del av de tre andre paraplykjedene. Markedsandelene i figuren er
basert pA total netto omsetning pa 2088 nulliarder NOK 1 2020 (NielsenIQ, 2021).

Paraphsjedencs markedsandeler | 20240

NIRRT R
A

Figur 1- Paraplykjedenes markedsandeler | 2020 (NielseniQ, 2021)

NorgesGruppen utgjer 44 % og er klart den storste aktoren. Den bestar blant annet av Kiwi,
Meny, Spar, Eurospar, Joker, Nerbutikken, samt flere andre smabutikker (NorgesGruppen,
2021). Coop er den nest storste akteren, bestiende av butikkene Extra, Obs!, Coop Prix,
Coop Mega, Coop Marked og Matkroken (Coop, 2019). Rema 1000 er den tredje sterste
aktoren. Rema 1000 har 1kke underlagt noen andre butikker, noe som gjer Rema 1000 til den
storste enkeltstiende dagligvarebutikken 1 det norske markedet (NielsenIQ, 2021). Figur 2
viser utviklingen 1 de 10 sterste konseptkjedenes andeler av netto dagligvareomsetmng fra
2016 t1l 2020 I denne perioden har Rema 1000 hatt en negativ endning og tapt 1 2 % andeler
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til resten av markedet. Kiwi har hatt en ekmng pa 2.7 %, mens Exira har hatt den sterste
pkningen pa hele 4.1 % (NielsenIQ, 2021). Dette kan skyldes at bade NorgesGruppen og
Coop har gjort omprioriteringer av butikker mternt 1 konsernet (Lorvik, Hoel, & Ripegutu,
2021). NorgesGruppen og Coop har ekt sin andel med 2.9 % og 1.4 % fra 2016 t1l 2020

(Nielsen, 2020 b; NielsenIQ, 2021).
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Figur 2 - De 10 sterste konseptijedenes andeler av netto dagligvareomsetning

Norge er 1 europatoppen med flest butikker per innbygger, og hadde 1 2019 totalt 3848
daghigvarebutikker (Menon Economics, 2020). Figur 3 viser antall butikker per landsdel i
tiden 2016 1l 2019, Tallene viser at butikktettheten er stor, og antall butikker har ekt de siste
fire drene. Vestlandet har hatt den storste okmingen, og har 1 lopet av denne perioden hatt en

(Niglsen, 2020 b; NielseniQ, 2021)

okning p 15 butikker.
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Figur 3 - Antall bufikker per landsde! (Niglsen, 2017, 2018, 2013;

Dagligvarehandelen, 2020)
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2.2 Butikksegmenter og lavpris sin utvikling

Dagligvarebutikkene kan mndeles 1 4 ulike butikksegmenter. Dette er lavpris, supermarked,
nzrbutikk og hypermarked. Oppgavens hovedfokus er rettet mot lavpnissegmentet, og det er
folgelig dette som blir beskrevet 1 det videre. Lavprisbutikker har over flere ar tatt andeler fra
de andre butikksegmentene, og fra 2016 nl 2020 har det okt med 3.2 % (Nielsen, 2020 b;
NielsenIQ, 2021). Siden 2006 har det vart en betydelig endring, der lavpris har gatt fra 47.1
% til 68.3 %. Pa 14 ar har det veert en ekning pa hele 21.2 % (Nielsen, 2010). Dette har
naturlig nok gatt pa bekostning av de andre butikksegmentene. Segmentene differensierer
seg pa pns, vareutvalg, butikkstorrelse og beliggenhet. Noe av arsaken til den kraftige
okningen kan veere at lavprisbutikkene tidligere konsentrerte seg mer om a veere best pa prs,
men at 1 de senere arene har det veert lagt mer vekt pa a forbedre vareutvalget i butikken
(Steen & Ulsaker, 2019).
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Figur 4 - Ande/! dagligvarebutikker | ulike segmenter (Nielsen, 2020 b, NielsenlQ,
2021)

Figur 4 viser hvordan utviklingen 1 de fire segmentene har endret seg fra 2016 til 2020.
Lavpris har som nevnt hatt en ekende trend, og utgjer det sterste segmentet. Supermarked
har sunket med 1.4 %, og hypermarked har sunket med 0.4 %. Den sterste nedgangen er 1
andelen butikker 1 n®rbutikksegmentet. Her har det veert en nedgang 1.5 %. Lavpris sin
prosentvise endring har vanert fra 2016 t1l 2020 og er illustrert 1 Figur 5. Den prosentvise
endringen doblet seg 1 2020, med 1.2 % 1 forhold 11l aret for der det var en ekning pa 0.6 %.
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Frocentyis endring av andelen lavprisbutikker
fra 2016 - 2020
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Figur 5 - Prosentvis endring av andelen favprisbutikker fra 2016-2020 (Melsen, 2020 b,
Mielsen/Q, 2021)

2.3 Pandemiutbruddets pavirkning

Dagligvarehandelen ble som samfunnet ellers sterkt pavirket av nedstengingen av Norge 12,
mars 2020, Utbredelsen av Covid-19 sykdommen forte til en verdensomspennende pandenu.
Som nevnt 1 innledningen okte ettersporselen for norske dagligvarer pa bakgrunn av en rekke
faktorer, Reiserestniksjoner, stengte servenngssteder, norgesferie, hjemmekontor, samt
stengte skoler og bamehager pivirket nordmenns handel (NielsenlQ, 2021),
Dagligvarebutikker fikk okt omsetning noe som endret konsumentadferd betydelig etter
pandemiens start (Menon Economics, 2020), Det akutte behovet for dagligvarer skyldes den
store usikkerheten rundt viruset, sett 1 sammenheng med myndighetenes oppfordring om &
holde seg hjemme pa ubestemt tid. Dette medforte tendenser til hamstring i butikkene.
(Menon Economucs, 2020). Etter en viss tid ga myndighetene klar beskjed om at de norske
daghgvarebutikkene ikke skulle stenge. og at det ikke vil veere mangel pa varer fremover
(Holmes, et al., 2020). Selv om den akutte usikkerheten roet seg, har omsetningen fortsatt
veert okende. Dette skyldes at flere sitter hjemme, og at grensene har forblitt stengte. (NHO,
2020).

Den totale omsetmngen for dagligvaremarkedet 1 2020 okte med 17.1% sammenlignet med
aret for. Dette tilsvarte en ekning pa 208.8 milliarder NOK (NielsenlQ, 2021). Figur 6 viser
omsetmingen 1 2016 t1l 2020, samt den prosentvise endningen. Far nedstengingen hadde det
norske dagligvaremarkedet stor konkurranse med grensehandelen, spesielt 1 de grensenzre
omradene. Grensehandelen har sunket med 85 % 1 de tre forste kvartalene ifolge tall fra SSB
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(SSB, 2021). Dette er en apenbar effekt som felge av at grensene har veert stengt for fri flyt
og daglig handel siden mars 2020. Dagligvarebutikker 1 grensen®re omrader hadde en
gkning 1 omsetning pa 21.5 %, mens butikkene utenfor de grensensre omradene hadde en
okning pi 14.3 % (NielsenlQ, 2021).

Dagligvarerapporten fra 2021 skriver at de to sterkeste kvartalene 1 2020 var 2. og 3. kvartal
med en vekst pa henholdsvis 20.3 % og 20.2 % mot 2019. I forste kvartal var det en vekst pa
7.2 % med 2.5 uker med panderu, mens siste kvartal hadde en vekst pa 18.2 % (NielsenlQ,
2021). Det wil alltid veere sesongforskjeller, noe som betyr at omsettungen oker markant 1
forbindelse med hovtider (Menon Economics, 2020).

Dagligvareomsetningen 2016-2020
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Figur 6 - Dagligvareomsetningen 2016-2020 (NielseniQ, 2021)

Til tross for gode vaksinenyheter, og et hip om et mer dpent samfunn uten strenge
restriksjoner, melder NielsenlQ at nordmenn 1 den neermeste fremtid fremdeles vil sitte pa
hjemmekontor, som igjen betyr mer handling 1 neerbutikken (NHO, 2020). Pandemien har
ogsa fort med seg en okt ettersporsel etter holdbare varer, ettersom befolkmingen har fatt et
nytt syn pa samfunnets usikkerhet. Det hevdes ogsa at feerre vil handle 1 Sverige og at
nordmenn vil reise mindre pa ferie. Dette er faktorer som vil opprettholde den okte handelen
1 hele Norge (NHO, 2020). Dagligvarerapporten til NielsenIQ viser at omsetmngen av
tobakk skte med 42 8 %, drikkevarer gkte 22.2 % og sjokolade og andre sukkervarer gikk
opp med 18.6 % 1 2020 sammenlignet med aret for (NTB, 2021).
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2.4 Vareutvalget i Norge

Varentvalget 1 Norge er delt inn 1 atte hovedgrupper av NielsenlQ og 14 varekategonier
(Alfnes, Schyell, & Dulsrud, 2019). Figur 7 viser utvikling 1 antall varelinjer 1 NielsenIQs
hovedgrupper 1 Norge, der Pakket mat er den sterste varegruppen med 1203 produkter 1 2018
(Alfnes, Schyell, & Dulsrud. 2019). Pakket mat bestar blant annet av hermetikk, mel, sauser
og langtidsholdbare produkter som dermed ogsi er relativt enkelt 1 forhold til logistikk
(Alfnes, Schjell, & Dulsrud, 2019). Det er vanskeligere a fore logistikk av varer som kjott,
fiks, frukt, grennsaker og brad, ettersom de skal konsumeres ferske. Likevel utgjor fersk mat
den nest storste hovedgruppen med 630 produkter 1 bade 2016 og 2018 (Alfnes, Schiell, &
Dulsrud, 2019).
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Figur 7 - Litvikling | antall varelinfer | Nielsens hovedgrupper. Norge tofalt {Alfnes,
Schfall, & Dulsrud, 20189)

Et annet forhold som er spesielt ved vareutvalget 1 Norge, er avstanden mellom butikkene, I
et langstrakt land bly varedistribusjonen vanskeligere jo lenger avstanden er mellom
butikkene. Figur 8 viser totalt antall varelinjer 1 de atte hovedgruppene 1 Norges regioner.
Vareutvalget er best pa @stlandet. der en gjennomsnittsbutikk 1 Vestre- og @stre-@stland har
15 % sterre vareutvalg enn en gjennomsmittlig dagligvarebutikk 1 Nord-Norge (Alfnes,
Schyell, & Dulsrud, 2019). Den starste forskjellen 1 vareutvalget er hovedgruppen Fersk mat,
noe som er logmisk ettersom disse produktene ikke har like lang holdbarhet som
hovedgruppen Pakket mat (Alfnes, Schyell, & Dulsrud, 2019).
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3. Kundetilfredshet, Kundepreferanser og
Kundeadferd

Kundetilfredshet, kundepreferanse og kundeadferd er avgjerende faktorer for a forsta
kunders valg av dagligvarebutikk Dette kapitlet tar for seg relevant teon og tlknyttet
forskning. Konkurransen 1 markedet er sveert hoy, og derfor er de nevnte faktorene av stor
mteresse for dagligvarekjedene. Kapittelet utgjer grunnlaget for diskusjonen senere 1
oppgaven.

3.1 Valg av butikk

Det viser seg at kundene i dagligvaremarkedet handler 1 mange ulike butikker, fremfor 4 ha
en fast butikkjede (Migi, 2003). En tilsvarende variasjon finnes ogsi 1 kundens
handlemenster, Samlet sett oker dette konkurranseintensiteten og  pavirker
tilbakekjopsadferden. En annen siden av dette er at den enkelte kjedens konkurransefortrinn 1
markedet dempes (Seuders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005). Som et ledd 1 kampen om
kundene benytter dagligvarekjedene ofte priskampanjer som kan endre kundeadferd og
trekke il seg nye kunder og beholde de gamle (Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005).
Den sterke konkwrransen mellom dagligvarebutikkene gjor kundetilfredshet til en av de
viktigste faktorene for kundens valg av butikk (Gémez, McLaughlin, & Wittink, 2004).
Kundenlfredshet er ansett 4 veere en kntisk bestemmende faktor for valg 1 handelen av
produkter og tjenester (Oliver, 2010).

Forskjellige butikkattnbutter pavirker kundetilfredsheten, og valg av butikk er ogsa
situasjonsbestemt (Carpenter & Moore, 2006). Det gar et tydelig skille mellom
hovedhandling og supplenngshandel. Avhengig av situasjonen, vil kunden verdsette
forskjellige butikkattributter ubkt (MNilsson, 2016). Pa bakgrunn av  dette ma
dagligvarekjedene vurdere hvilke butikkattributter de vil fokusere pa. Hvilke kunder de
ensker 1 butikken, ma veere et bevisst valg fra dagligvarekjedenes side, ettersom kundens
valg av daghgvarebutikk er situasjonsbaserte valg ifalge Nilsson (2016).

En kunde har begrenset med kognitiv kapasitet, noe som tilsier at kunden kun vil bruke
informasjonen fra de viktigste atiributtene nar den skal velge dagligvarebutikk (Bettman,
Luce, & Payne, 1998). Viktigheten av butikkattributtene kan avhenge av hwilken type
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handling det er snakk om, samt sosiodemografiske karaktenstikker (Reutterer & Teller,
2009) Derfor er valget av butikk ogsa sterkt pavirket av butikkens attributter (Woodside &
Trappey, 1992).

3.1.1 Norske Handlevaner

Norske kunder handler flere ganger 1 uken og fordeler handlingen over flere butikker
(Alfnes, Schyell, & Dulsrud, 2019). Undersekelsen fra Forbrukerradet viser at hele 75 %
handler mat for husstanden flere ganger 1 uken, og 46 % av utvalget handler 1 forskjellige
butikker (Forbrukerradet 2017). Resultatene viser at norske kunder foretrekker ulike varer
avhengig av anledning, eksempelvis hverdagshandel kontra storhandel (Alines, Schyell, &
Dulsrud, 2019). I en tdligere undersokelse fant Forbrukerradet (2013) ut at 1/3 av utvalget
handlet 1 ulike butikker, mens 2/3 handlet alt 1 samme butikk.

3.1.2 Kundens primaerbutikk

Det er store individuelle forskjeller nar det kommer til kundens kjopsandel 1 primarbutikken
sammenlignet med andre butikker (Mégi, 2003). For & eke andelen av primerkunder viser
flere studier at okt kundenlfredshet pavirker kundeandelen positivt (Migi, 2003; Coail,
Kemmngham, Aksoy, & Hsu, 2007; Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994). Kundeandelen er
et utrykk for hvor mange som handler i ulike dagligvaresegment. Kundetilfredshet oker
andelen lojale kunder, som vil fore til en hoyere forpliktet andel av handelen til sin
primeerbutikk (Reichheld & Sasser Jr., 1990). Kundeandelen og kundens handlefrekvens er
heyt korrelert ifolge Mg (2003). Det betyr mmdlertid ikke at en kunde som ofte handler 1 en
butikk har dette som sin pnmeerbutikck.

Preferanser for merkevare har en sammenheng med kundetilfredshet som pavirker kundens
lojalitet malt 1 andel av kjep (Keiningham, Perkins-Munn, Aksoy, & Estrin, 2005).
Lojaliteten viser dermed at kundens preferanse for merkevaren er relativt til andre
konkurrenter (Rundle-Thiele 8 Mackay, 2001). Dette baseres pa kundens tidligere erfaringer
og typisk kundetilfredshet som en sentral del av det (Kemingham, Cooil, Aksoy,
Andreassen, & Weiner, 2007). Hvor stor effekt kundetilfredshet har pa andel av kjep er
fortsatt usikkert (Magi, 2003).

Forbrukerekonomiske effekter har en negativ pavirkmng pa kundeandelen, ettersom
prissensitive kunder bryr seg mindre om 4 vere lojale og mer om gode tilbud (Mittal &
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Kamakura, 2001). Kundeundersekelser er derfor et viktig verktey slik at dagligvarekjedene
kan male kundetilfredsheten og med dette forseke a kapre en sterre andel av handlekurven til
kunden (Morgan & Rego, 2006).

3.2 Kundetilfredshet og Ieannsomhet

Sammenhengen mellom kundetilfredshet og lennsomhet avhenger av flere ulike faktorer.
Den intmtive tanken er at fornoyde kunder er vilhg til a kjope mer til hoyere priser
(Reichheld & Sasser Jr., 1990). I denne delen skal disse mekanismene sees narmere pa
sammen med hvordan kundetilfredshet pavirker den generelle lonnsomheten til en bedrift.

3.2.1 Kundetilfredshet

Begrepet «tilfredshety er beskrevet av Oliver (2010) som resultatet av evalueringen etter
bruken av produktet eller tjenesten. Evalueringen baseres pa kundens kognitive og affektive
elementer 1 forhold til de ndhgere erfanngene kunden har med produktet eller tjenesten
(Oliver, 1980). Forskjellen pa opplevd kvalitet og forventet kvalitet kalles «forventet
avkreftelsen og er en sterk indikator pa kundetilfredshet (Rust, Zahonk, & Keiningham,
1995).

En kunde tar et valg basert pi informasjonen som er tilgjengelig. Nir informasjonen til
produktet overgar et akseptabelt niva av tilfredstillelse, tas valget. Slik maksimerer kunden
sin nytte (Simon, 1956). Det er umulig for kunden 4 bruke all tilgjengelig informasjon for &
ta et valg, som vil si at tilfredstillelse hjelper bade kunden med a ta valget, og & spare tid
(Kahneman & Tversky, 1979). Den oppnidde verdien er en helhetsvurdering av
brukbarheten og oppfatningen til produktet av hvor mye som er fatt og gitt (Zetthaml, 1988).

Det skilles mellom uobserverbare og observerbare malinger. En uobserverbar maling er
kundens oppfatning av kvalitet og tilfredshet og dens intensjon om i handle igjen, mens en
observerbar maling er faktiske malinger om kunden har kjept eller ikke (Gupta & Zeithaml,
2006). Uobserverbare kundemalinger har en signifikant pavirkning pa kundeadferd og
kundelennsomhet ifelge studier gjort av Petersen et.al (2018). Maling av kundetilfredshet er
hyppig benyttet ettersom begrepet kundetilfredshet er et mtuitivt begrep der det er lett for
kunden a evaluere og lett a forsta resultatene av undersekelsene (Zeithaml, et al., 2006).
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3.2.2 Kundetilfredshet-lennsomhetskjeden

Figur 9 er utviklet av Anderson og Mittal (2000) for i se pad sammenhengen mellom
attributtvtelse, kundetilfredshet, kundebevaring og lennsomhet. Modellen heter «The
Satisfaction-Profit Chamw, som oversatt blir «Tilfredshet-lennsomhetskjedens. Resultatet
viser at sammenhengen mellom disse fire delene er asymmetniske og ikke-linezre. Det betyr
at en forbedning 1 en av attnbuttene ikke noedvendigvis eker kundetilfredsheten. Kjeden
brukes til 2 forsti det forventede forholdet mellom kundetilfredshet og lonnsomhet (Mittal &
Anderson, 2000).

Atributtytolse ; ; .
Attributtytel Kundeillredshet Kundabevaring Lpnnsomhet

Jarributtvurdering

Figur 8 - "Tilfredshel-lannsomhelskjeden” Anderson og Mittal (2000)

3.2.3 Lennsomhet

Ifolge Morgan og Rego (2006) er malinger av kundetilfredshet og lojalitet en god mate a
predikere selskapets finansielle fremgang. De mener ogsa det er fell at
kundenilfredshetsmalinger ber fiermes, ettersom dette gir verdifull informasjon om selskapets
ytelse. Selskaper med gode malinger av kundetilfredshet viser seg a ha gode finansielle
resultater (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994). Den sigmfikante sammenhengen mellom
kundetilfredshet og ekonomiske resultater stemmer ogsa 1 perioder med store usikkerheter i
verdensekononuen (Williams & Naumann, 2011).

Kundetilfredsheten avhenger av hvordan attributtene samlet sett pavirker kundens handel
(Theodondis & Chatzipanagioton, 2009). Er kunden tilfreds med attributtene, wil
genkjopsintensjonen oke og dermed fore til okt lojalitet (Anderson & Sullivan, 1993; Mittal
& Kamakura, 2001). Den ekte lojaliteten vil g1 ekte inntekter og bedre lennsomhet for
selskapet (Ittner & Larcker, 1998). Kontantstremmen ti] selskapet pavirkes av hvilken type
kunde som handler. Inntekt pavirker pnissensitivitet, som betyr at kunder med hoyere mnntekt
kan veere mindre prissensitive og dermed er villig til 3 betale mer for varene. Dette gir okt
kontantstrom (Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005; Reichheld & Sasser Jr., 1990).
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3.2.4 Kundekarakteristikker

Hvor tilfreds en kunde er avhenger ikke bare av butikkattributter, men ogsia av
kundekarakteristikker. Dette betyr at endnnger 1 attnibutter kan g1 forskjellig endring 1
tilfredshet og atferd hos ulike kunder (Homburg & Giening, 2001; Mittal & Kamakura,
2001). Tl tross for begrenset forskning med tvetydige resultater, er det mmtuativt at kunder har
ulike preferanser (Magi, 2003).

Kundens preferanser varierer basert pa alder, kjenn og kundens inntekt (Carpenter & Moore,
2006; Zeithaml V. A, 1985). Eksempelvis mener Diep og Sweeney (2008) at kvinner
pavirkes mer av atmosferen 1 butikken enn det menn gjor. Menn pa sin side bryr seg mer om
de praktiske aspektene nar de skal handle. Eldre kunder synes handling er en sosial aktivitet,
og bruker ofte mer tid nar de skal 1 butikken sammenlignet med yngre kunder (Myers &
Lumbers, 2008). Laaksonen (1993) mener at kunder som ser pa handling som en sosial
aktivitet ofte vil holde seg 1l en butikk.

Yngre kunder er ofte mer prisbevisste, og liker derfor butikker med kvalitetsvarer t1l gode
priser (Yip, Chan, & Poon, 2012). Prisbevisste kunder fordeler kjop over flere butikker,
ettersom gode tilbud cker prisbevisste kunders nytte (Laaksonen, 1993). Hvis kunden
handler for en sterre husstand ville det veert naturlig at kunden handlet i flere butikker for a
finne de beste pristlbudene (Migi, 2003). Likevel viser det seg at kundeandelen og volumet
av handlingen er positivt knyttet til hverandre (Knox & Denison, 2000). Grunnen til dette
kan vaere at sterre husholdninger ikke har like mye tid til & vaere prisbevisste som andre
kunder med feerre 1 husstanden (Mg, 2003).

Hvor viktig butikkattnibuttene er for kunden varierer basert pa kjonn, alder, sivilstatus,
mntekt og husholdningens sterrelse (Prasad & Arysan, 2011; Zeithaml V. A., 1985). Selv
om de ulike sosiodemografiske karaktenistikkene pavirker kundens preferanse for
viktigheten av butikkattnbutter er det fortsatt usikkert hvilken effekt forskjellene 1
karaktenistikkene har pi kundens preferanser (Nilsson, Gérling, Marell, & Nordvall, 2015).



3.2.5 Norsk Kundebarometer

Hvert ar maler Norsk Kundebarometer norske forbrukeres kundetilfredshet og -lojalitet fra
bednfter forbrukeme keper wvarer og tjenester fra. Denne undersekelsen er et
forskningsprosjekt ved Handelshoyskolen BI, som 1 ar ble gjennomfert av Barcode
Intelligence og Norstat Norge (Norsk Kundebarometer, 2021 b). Arets undersokelse ble
publisert den 11. mai, og gennomfert 1 tidsperioden januar til mars 2021, der
kundetilfredsheten speiler forbrukers siste erfannger med kjeden. Dagligvarehandelens
bransjevinner, sett bort fra Oda (kolonialen.no) med en sum pa 78.0 som selger daglhgvarer
pa nett, er Meny vinneren med en tilfredshet pa 77.7 (Norsk Kundebarometer, 2021 a).
Denne poengsummen er basert pa 4 sporsmal der kunden har rangert hvor fornoyd kunden er
1 forhold til tidligere erfaringer, forventinger, hvor attraktiv butikken er for kunden og hvor
nert dagligvarebutikken er kundens ideelle dagligvarebutikk. Tabell 1 viser resultatet fra
Norsk Kundebarometers undersokelse 1 2021,

Plass Dagligvarekieds Tilfredshet Lojalitet
1 Meny 7 87.3
2 Coop Obs 74.7 £9.9
3 Spar 74.4 850.6
4 Rema 1000 ' 73.6 90.9
5 Kiwi 73.1 g0.0
& Extra 2.5 88.9
7 Coop Mega 71.2 86.4
a8 Coop Prix 63.4 B3.7
9 Joker 62.7 g84.7

10 Bunnpris 60.7 822

Tabell 1 - Bransjeresultater Norsk Kundebaromeler 2021 uten nelthandel
(Norsk Kundebarometer, 2021 a)

Utviklingen av kundetilfredshet 1 tidsperioden 2016-2021 er illustrert 1 Figur 10. Figuren er
basert pa data fra de 10 dagligvarekjedene som er nevnt 1 Tabell 1, og det er generert et
giennomsnitt delt inn etter segmentene lavpns, supermarked, hypermarked og nerbutikk.
Supermarkedsbutikkene og hypermarked har de mest fornoyde kundene 1 denne penioden,
noe som gir mening ettersom Meny scorer hovest 1 2021 og Coop Obs er nest best. Spar
scorer ogsa heyt og er ogsa en del av supermarkedssegmentet.
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Gjennomsnittlig kundetilfredshet basert pa
segment fra 2016 - 2021
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Figur 10 - Glennomsnittiig kundetiifredshet basert pa segment fra 2016 - 2021
{Narsk Kundebarometer, 2021 ¢)

Analysen som er gjort forklarer at mye av grunnen for at flere kjeder scorer godt til tross for
pandenu og knsetid 1 2020, mener forbrukerne at dette har veert en vanskelig situasjon for
alle og dermed at kjedene har gjort sa godt de kunne ut ifra forutsetningene (Norsk
Kundebarometer, 2021 b), Meny, Coop og Spar har 1 lopet av 2020 startet med hjemlevering
av matvarer, Dette kan veere en av grunnene til at det er nettopp disse tre som scorer hoyest

pa kundebarometeret,

3.3 Forbrukerpreferanser

3.3.1 Forskning av attributter

Viktigheten av butikkattributtene varierer basert pa kundens karakteristikker og hvilken
handlesituasjon kunden befinner seg 1 (Milsson, Girling, Marell, & Nordvall, 2015).
Dyktigheten til attributtene skiller seg fra viktigheten, ettersom dyktigheten pavirker hver
viktig kunden mener atinibuttene er, basert pa attributtenes forventing og oppnadd tilfredshet
(Oliver, 2010). Attributt er et annet ord for egenskap. Denne oppgaven ser hovedsakelig pa
egenskapene til butikken. Dette betyr at hver gang ordet attnbutt brukes, vil dette sees 1
sammenheng med egenskapene til butikken. Attributt kan ogsa betegne kundekaraktenistikka
som kjenn og alder, men vil 1 sa fall denne oppgaven ikke knyttes til betegnelsen attributt.
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Det er gjort mye forskning pa hvilke attributter som er de viktigste for kunden ved valg av
butikk. I en studie gjort av Nilsson et al.. (2015) ble det samlet mange tidligere funn av
attributtenes viktighet. Blant annet at Reutter og Teller (2009) fant ut at prisnivd og
produktlkvalitet er viktige attributter. mens studiene fra Baltas og Papasthopopolou (2003) og
Mitchell og Harnis (2005) mener det er prisnivaet som er den viktigste attnbutten. Andre
studier av Carpenter og Moore (2006), Uusitalo (2001) og Sinha og Banerjee (2004) mener
at produktkvalitet, produktutvalg og produktforsymingen er attnbutter som er de vikhgste
attributtene for valg av dagligvarebutikk. Selv fant Nilsson et al., (2015) ut at de viktigste
attributtene var muligheten for a parkere og beliggenheten til butikken.

Pan og Zinkhan giennomforte en metaanalyse av attributter 1 2006. Attnbuttene som
pavirker kunden mest ved valg av butikk er produktutvalget, kvaliteten pd produktet, prisene
og butikkatmosferen. Effektene av attributtene er det forelepig vanskelig 4 skalle hevder
Nilsson (Nilsson, Girling, Marell, & Nordvall, 2015). Dette kan ha sammenheng med at
mye av forskningen kun har sett pé et attributt om gangen, og ikke flere attributter samlet
(Milsson, Girling, Marell, & Nordvall, 2015).

3.3.2 Kundeverdi og profilering

Kundens preferanse for butikkattnbutter er viktig 4 gore rede for, ettersom
daghgvarekjedene kan bruke kundens preferanse 1 sin strategiske profilering. Dette betyr
med andre ord at dagligvarekjedene kan bruke butikkattributtene som de ensker til 4
profilere deres produkter (Bjemenak, 2019).

Figur 11 er en modell som illustrerer sammenhengen mellom kundens verdi og kostnader
knyttet til profileningen av attributtet. Kundeverdi er hvor viktig et attributt er for kundene,
og kostander for profilenngen er hvor mye det vil koste for a skille seg ut 1 markedet
(Bjemenak, 2019). De ulike delene 1 modellen er beskrevet av Bjernenak, og er som folger:

Krevende profilering er egenskaper eller attributter som kunden mener er svart viktige, som
ogsa koster mye a gjere noe med. Det er derfor svert krevende, men kan gi gode resultater.
Dette er et omrade som butikken ber legge ned storst innsats 1 a forbedre. Pa denne maten
kan de utkonkurrere de andre daghgvarekjedene.
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Lennsom profilering er de attributtene som det ikke koster sa mye a endre pa, men er svert
viktig for kunden. Ettersom kostnaden er lav og viktigheten er hey, er dette en lonnsom
profilering som butikken kan tjene pa.

Standardisering er mindre viktige attributter som koster mye a gjore noe med. Dette betyr at
disse attnibuttene ber standardiseres for 3 komprimere ressursbruken og ikke tilfore

unadvendige hove kostnader. Attributtene er ikke viknge for kunden, og det ber dermed ikke
legges ned stor nnsats 1 disse attnibuttene.

Mindre profilering er egenskaper eller attnbutter som kunden synes er nundre viktig, samt
koster minst a gjere noe med. Hvilket betyr at det bade er lite resurskrevende, og trenger
svert liten mnsats.

Kundeverdi

profilering

Mindre
profilering

Standardisering

Kostrnader lo
prafilering

Figur 11 - Kundeverd: og profilering (Bjernenak, 2019)

3.3.3 Norske forbrukerpreferanser

I en undersekelse gjort av Forbrukemradet (2013) ble beliggenhet ansett for a veere den
viktigste grunnen for valg av butikk. Parkermgsmuligheter ble ansett som nest-viktigst, mens
gode priser er litt nundre viktig. Videre viser undersekelsen at vareutvalget var seerhig wiktig
nar kunden skal handle mat til helgen. I en nyere undersekelse gjennomfort av
Forbrukerradet (2017) sjekker 22 % av kundene alltid prisen pa varen, og 39 % sjekker
prisen pa varen ofte. Til tross for at pris er mindre viktig enn beliggenhet, viser tallene at pris
er en avgjerende faktor for kjep av dagligvarer (Forbrukerradet, 2013).
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Masterutredmingen gjort av Engelund og Exmind (2016) fant at de fem viktigste attnibuttene 1
daghigvarehandel var beliggenhet, vareutvalg, lave pnser, kjott og frukt og grent. De nunst
viktige attributtene var at butikken var spennende og inspirerende 4 handle i, samt at
betjeningen hadde hey varekunnskap. Analysen er basert pa tidspenioden 2008 til 2016, der
de har tatt et gjennomsnitt av respondentens avgitte poengfordeling. Dyktighetsscoren til de
tre viktigste attributtene plasserte lavprissegmentet som best pa lave priser sammenlignet
med de andre segmentene. Lavprissegmentet var hikevel nest darligst da det kom til
vareutvalg. For beliggenhet scoret lavprissegmentet nest best og var sa vidt litt darligere enn
nerbutikkene (Engelund & Eimund, 2016).

3.4 Konsum og adferd

Store endringer 1 markedet og trendene 1 verdensekonomien er faktorer som kan pavirke
kundetilfredsheten (Martinez-Ruiz, Blazquez-Resino, & Pino, 2017). Generelt har det vist
seg at globale okonomiske knser endrer kundens konsum (Sharma & Sonwalkar, 2013). I
denne delen gjores det kort rede for utvikling av kundeadferden etter pandemiens start, og

selvrapportenng.
3.4.1 Endret kundeadferd gjennom koronapandemien

Forelopig finnes det fi studier som har resultater av ettervirkningene til koronapandemiens
pavirkning pa kunders dagligvarekonsum. Likevel ser man pa noen omrader tydelig endnng.
Dette er forst og fremst okningen 1 handel av dagligvarer pa nett. Denne okningen vil ifolge
NielsenlQ fortsette ogsa etter pandenuens slutt (NielsenlQ, 2020). Nar smittetrenden er stor
og myndighetene sier at befolkningen skal holde seg hyemme, er det ferre som onsker a
handle fysisk 1 en butikk (Grashws, Skevas, & Segovia, 2020). I studiene gjennomfort av
Andersen et al, (2020) er alder et sipmifikant element knyttet t1il kundens konsum 1 denne
penoden. Bakgrunnen for dette er naturhg ettersom eldre har en storre helsenisiko knyttet til
det a bli smuttet. Kunder over 70 ar handlet mer, mens aldersgruppen 18-29 ar handlet
mindre enn for pandemien. Andersen et al., (2020) har sammenlignet tall for Svenge og
Danmark, og det viser seg at den skonomuske aktiviteten sank 1 begge land etter pandemiens
start. Risikoen for a bli syk pavirker kundenes adferd vavhengig av hvilke restriksjoner
myndighetene 1verksatte. Sverige hadde feerre restriksjoner enn det Danmark hadde 1 starten
av pandemuen (Andersen. Hansen, Johannesen, & Shendan, 2020).
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En annen studie viser at preferansene for butikkattnibutter ogsa er endret etter pandemiens
start. Celik og Dane (2020) fant 1 sin undersekelse ut at kunden har endret preferanser fra
kjott og bakevarer til frukt og grent. De argumenterer for at dette kan skyldes at kunden har
et pkende fokus pa helse, og derfor velger sunnere altemativer. Studien sier ogsa at familiers
preferanser har endret seg fra pnis pa varen til kvalitet. Igjen begrunnes dette med at kunden
er mer opptatt av i holde seg frisk enn tidligere (Celik & Dane, 2020).

3.4.2 Selvrapportering

Kundeundersekelser gjennomferes ofte for a finne ut om kunden har en mtensjon om a
komme tilbake for 4 handle mer i samme butikk. Det viser seg at kundens intensjoner ikke
alltid stemmer over ens med den faktiske adferden til kunden (Mittal & Kamakura, 2001).
Det er en sigmfikant forskjell 1 gienkjepsintensjon og faktisk adferd (Seiders, Voss, Grewal,
& Godfrey, 2005). Hva en kunde sier den skal gjore stemmer med andre ord ikke med hva
kunden gjor ved neste handel. Kunder med lav inntekt faller ofte innenfor dette, ettersom
pris pa varer kan vaere med pd 4 pavirke kundens kjop. Kunder med hoyere inntekt har en
storre frihet 11l & gyennomfore intensjonen for a handle og derfor vil det disse kundene sier ha
en storre overenstemmelse (Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005). Kundetilfredsheten
pavirker gjenkjopsintensjonen positivt, men har ingen klar effekt pa den faktiske adferden
(Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005).

3.5 Oppsummering

Norske dagligvarekunder handler sveert variert, og det er lite forskning som gir klare svar pa
hvorfor kunder handler som de gjer. Kundeundersokelser kan bidra til 4 gjere butikkene
oppmerksom pa hvilke butikkattributter de er dyktige pa, samt hvor tilfredse kundene er.
Forskning viser at slike undersokelser bidrar t1] okt lennsomhet for bedriften, ettersom
resultatene kan bidra til 2 vinkle den strategiske profileringen. Modellen til Bjornenak viser
hvordan butikkene kan bruke kundeundersekelsene til a se pa hvilke butikkattnbutter som
kunden verdsetter heyest, for deretter a utforme en strateg for a forbedre disse attnbuttene.
Kundeundersokelsene kan ogsa brukes til 4 finne ut av hvilke butikkattributter ulike
kundegrupper foretrekker. Nyere studier viser ogsa at kundene har endret sine preferanser
etter pandemiens start. Kundens rapportering 1 kundeundersekelser ber behandles forsiktig,
ettersom kundens intensjoner 1kke alltid stemumer overens med den faktiske adferden.
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4. Metode

I denne delen av oppgaven presenteres metodevalget for masterutredmingen Ferst
presenteres forskningsdesignet som er lagt til grunn, og deretter besknives datagrunnlaget.
Avslutningsvis presenteres metoden for den ekonometriske delen av oppgaven gjennom
logistisk regresjon.

4.1 Forskningsdesign

Forskmngsdesignet er rammeverket for hvilken metode som skal besknive oppgavens
problemstilling analysen (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019). 1 denne oppgaven baseres
designet pa en kvantitativ analyse ettersom datasettet bestar av numenske vanabler,
Gjennom en desknptiv (beskrivende) og forklarende (kausal) tilneerming er formdlet i
undersoke hva som skal til for at en norsk kunde velger & handle i en dagligvarebutikk fra
lavprissegmentet. Deskriptiv tilnzerming brukes for & gi et bedre innblikk i utformingen av
datasettet, samt beskrive funn giennom tabeller og diagrammer analysen (Saunders, Lews,
& Thomhill, 2019). Denne metoden benyttes i forste del av analysen,

Videre 1 analysens andre del benyttes en forklarende tilnzrming. Den forklarende
tilnzermingen er ment 4 undersoke om det finnes en kausal sammenheng mellom de ulike
variablene 1 datasettet. Det er viktig a presisere at det ikke nedvendigvis trenger & veere en
kausal sammenheng 1 analysen (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019). 54 lenge variablene
korrelerer med hverandre, kan man s1 at det finnes en samvanasjon mellom vanablene 1
analysen (Saunders, Lewis, & Thomhull, 2019). Samvariasjonen av vanablene wvil testes
gjennom logistisk regresjon som vil bli beskrevet litt senere 1 dette kapittelet.

Ettersom oppgaven baseres pa data fra kundeundersokelser gjennomfort av NorgesGruppen
vil det veere hensiktsmessig med en deduktiv forskningstilneerming 1 analysen (Saunders,
Lewis, & Thombhill, 2019). En deduktiv tilnerming brukes for a teste relasjonen mellom
teorn og empin, ved bruk av data, som 1 dette tilfellet stammer fra kundeundersekelser
(Johannessen, Chnistoffersen, & Tufte, 2020). Begrepet empini beskriver virkelighetsbaserte
observasjoner (Johannessen, Christoffersen. & Tufte, 2020). Det wvil veere naturlig a teste
datagrunnlaget opp mot tidligere forskning gjort pa kundetilfredshet, kundepreferanser og
kundeadferd 1 forbindelse med valg av dagligvarebutikk.
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Kundeundersekelsene er, som nevnt, gjennomfort av NorgesGruppen 1 tidsperioden 2016 tl
2020. Datagrunnlaget kategonseres som sekunderdata ettersom datagrunnlaget eksisterte for
denne masterutredningen startet (Tufte, 2011). Kundeundersekelsene inneholder informasjon
om respondenten, hvilke butikker respondenten har besgkt de siste 3 manedene,
budsjettandel og rangenng av wiktighet og dyknghet av butikkattributter. En grundigere
forklaning av datasettet vil videre bli presentert 1 delkapittel 4 2.

4.1.1 Forskningsspersmal

Forskmngsspersmal er ifelge Saunders, Lewis og Thomhill (2019) et godt verktey for a
belyse problemstillingen med flere innfallsvinkler. Forskningsspersmalene bidrar til a
tydeliggjore den stegvise prosessen og er et av nokkelkriteriene for 4 trekke klare
konklusjoner. Oppgavens forskningsspersmal er som folger:

1. Hwilke butikkattributter er de viktigste for respondentene og hvordan har denne
utviklingen veert fra 2016 til 20207

bed

Hvordan har koronapandemien pavirket kundepreferanser og sannsynligheten for
handle 1 lavprisbutikk?

3. Hvordan pivirker butikkattributter sannsynligheten for & handle ukentlig 1
lavprissegmentet for de respondentene som handler oftest 1 dagligvarebutikker?

4. Hvordan pavirker dyktigheten av butikkatmibuttene sannsynligheten for at
respondenten handler 1 lavprisbutikk?

4.2 Presentasjon av datagrunnlaget

I dette delkapittelet presenteres datagrunnlaget 1 analysen. Forst gjennom en besknivelse av
selve datasettet, deretter dets vanabler og avslutningsvis en besknvelse av hvordan de ulike
vanablene er generert.

4.2.1 Datasettet

Analysene 1 kapittel 5 er basert pa data hentet inn av NorgesGruppen. Datagrunnlaget
inneholder resultater fra kundeundersokelser gjennomfort av [l respondenter i
tidsperioden 2016 til 2020. Ettersom respondentene alltid vil fa en ny ID, vil resultatene kun
vise hvordan respondentene svar samlet sett har endret seg over tid. Dette gjer at
datagrunnlaget kategoriseres som et samlet tverrsnittsdata. Undersokelsens formal er a
analysere et tilfeldig wtvalg 1 en bestemt tidsperiode, og den individuelle respondentens



31

preferanseutvikling er dermed ikke vektlagt ved utformungen av undersekelsen (Hill,
Gnffiths, & Lim, 2018). Datasettet inneholder spersmal om respondentenes preferanser for
dagligvareattributter, handlemenster og respondentens karakteristika. Selv om det er
NorgesGruppen som har giennomfert undersskelsene, er alle de sterste dagligvarekjedene
representert.

4.2.2 Variablene i datasettet

Datagrunnlaget bestir av [JJ] datasett fra starten av 2016 og kvartalsvis frem til 2020. De [Jj
datasettene struktureres sammen til ett datasett som utgjer hele tidsperioden. Totalt bestar
datasettet av ] variabler. Variablene gir informasjon om blant annet respondentens ID,
dato for giennomforing, karaktenstika, hvilke butikker respondenten handler 1, viktigheten
av 13 ulike butikkattnbutter, samt hvor dyktige hver butikk er pa de ulike butikkattributtene.
Bade den deskriptive og okonometriske analysen baseres pi | variabler bestiende av en

kombinasjon av nye og eksisterende variabler.

Som nevnt i avgrensingen bestar kundeundersokelsene av en kort og en lang versjon.
Vanablene som kun har observasjoner 1 forbindelse med den lange kundeundersekelsen, vl
derfor ikke undersokes nermere, Dette betyr at det avgrenses mot spersmal om hvordan
butikkpreferansene varierer basert pa hverdagshandel, helgehandel, storhandel og
suppleringshandel. Vanabler som mnneholder preferanser for grensehandel, er ogsi fjemet.
Bakgrunnen for avgrensningen er at det kun var en del respondentene som svarte pa disse
sporsmilene, og det vil derfor veere vanskelig 4 samlet tolke disse resultatene. Videre
kommer en forklaring av hvilke variabler som er generert for & gjennomfere analysene.

Ved bearbeidingen av datasettet ble mgen av observasjonene fiemet. Dette fordi datasettet
har mye verdifull nformasjon, og vanabler uten verdier blir automatisk utelatt fra analysene.
I vanablene som respondenten svarte at de ikke visste, er verdien fjemet ettersom disse sto
oppfert som en verd: pa . Dette utgjer budsjettvanabelen, inntektsvanabelen og

dyktighetsscoren.
4.2.3 Variabler generert basert pa tid

Datasettet har variablene Dag, Mdned og Ar som beskriver nar respondentene gjennomforte
kundeundersekelsen. Vanabelen Date er generert for a fa samlet disse tre vanablene
sammen Respondentene har minedlig besvart kundeundersekelsene og det er derfor
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generert en variabel for 3 vise denne trenden. Variabelen mndtrend gir fra verdi 1 til | som
starter med undersekelsens startdato som er 1 [ 2016 og shutter 1 | R 2020.
Denne variabelen brukes for 3 klustre observasjonene 1 den logistiske regresjonen.

Variabelen ukefrend er ogsa generert 1 forbindelse med den logistiske regresjonen. Dette for
a ta hensyn til eventuelle okende preferanser for lavprisbutikker. Denne vanabelen vil derfor
fange opp en eventuell trend. Vanabelen varierer fra 1 t1l -

For a underseke hvilken effekt korona har hatt pa kunders butikkpreferanser er dummyen
korona generert. Vanabelen har en verdi pa 1 dersom respondenten har svart pa
undersokelsen etter 11. mars 2020, med andre ord alle datorer fra 12.mars 2020 og ut aret
2020. Vanabelen har en verdi pa 0 dersom kundeundersokelsen er svart pa for
nedstengningen av Norge.

4.2.4 Variabler generert basert pa segment

Oppgaven skal underseke hvilke butikkattnibutter som respondenten foretrekker 1
lavprissegmentet. For & nd dette milet, er det nedvendig & dele dagligvarebutikkene inn i
segmenter for 4 generere segmentspesifikke variabler. Segmentene er delt inn i Tabell 2, der
de 15 ulike dagligvarekjedene er kategorisert etter segmentene lavpris, supermarked,
neerbutikk og hypermarked. Segmenteringen er gjort pa bakgrunn av NielsenlQ sin inndeling
av daghgvarekjeder,

Segment Dagligvarebutikker

Lavpris Bunnprls, Kiwl, Coop Prix, Coop Extra, Rerna 1000
Supermarked lacobs, CC Mat, Coop Mega, Meny, Spar, Eurospar
Neerbutikk Joker, Matkroken, Coop Marked

Hypermarked Coop Obs

Tabell 2 - Dagligvarekjedene inndelt etfer segment

Respondenten har svart pa hvilke butikker de har besekt de siste 3 manedene, med
oppfolgingsspersmal om hvor ofte respondenten handler 1 den/disse butikkene. Den
genererte vanabelen Lavpris ukehandlet vil g1 respondenten verdien 1 dersom respondenten
handler ukentlig 1 en lavprisbutikk, og 0 dersom den ikke gjar det. Denne variabelen brukes 1
del to av analysen. der sannsynligheten for at respondenten handler ukentlig 1 en
lavpnisbutikk vil bl undersekt.
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Tabell 2 brukes ogsa for 4 generere vanabler med det formal a se pa respondentens budsjett
per segment. Respondenten blir bedt om a fordele 100 poeng over de 15 ulike
dagligvarekjedene. Vanablene som genereres vil derfor addere respondentens budsjett
sammen med butikker 1 samme segment. Dette gjeres for 4 se hvor mye av budsjettandelen
hvert segment far.

Respondenten blir mer spesifikt bedt om a fordele 100 poeng til de butikkattnbuttene som er
viktigst for deres dagligvarehandel. Se appendiks A2.1 for en oversikt over de 13 ulike
butikkattributtene. I sammenheng med den logistiske regresjonen er det generert
dummyvanabler av butikkattributtenes viktighet. Hvis respondenten mener at attnbutten er
viktig, med andre ord, at respondenten har gitt den mer enn 0 poeng, vil den nye genererte
vanabelen g respondenten en verdi pa 1. Dersom respondenten ikke har gitt poeng til
attributten vil den fa verdien 0. Variablene som er generert er «Fiktighet Kjottn, «Viktighet
Fiskn, «Viktighet Vareutvalgs, «Viktighet Priss, «Viktighet Services, «Viktighet
Beliggenhet» og «Viktigher Frulkt og gronts.

For a underseke hvilken effekt korona har hatt pa de ulike butikkattributtene, er det generert
interaksjonsdummyer, Dette betyr at dummyvanablene «Vikrighet Kjotts, «Viktighet Fisks,
«Viktighet Vareutvalgn, «Viktighet Prisy og «Viktighet Servicen er ganget med
dummyvariabelen korona. Dette gir  variablene «korona|Kjotty, wkorona|Fisky,
wkorona| Varentvalgy, akorona|Prisy og «korona|Services,

Respondenten har ogsi rangert hvor dyktige hver butikk er pa de ulike butikkattnibuttene. De
rangerer ytelsen til attributtene pa en skala fra 1 til 6, der 1 er bunn og 6 er topp. For a
sammenligne dyktighetsscoren til de ulike segmentene er det generert et giennomsmit for
hvert attributt til hvert segment. Dette betyr eksempelvis at dyktighetsscoren il «Kjott» 1
lavprissegmentet, er basert pa en gjennomsnittscore av alle dagligvarebutikkene 1
lavprissepmentet som respondenten har rangert dyktigheten til. Tallene 1 appendiks A3 er
regnet ut ved hjelp av gjennomsnittscoren av dyktigheten pa de ulike attnbuttene, delt inn
etter segment. Tilsvarende metode er benyttet for rangenng av pnis. Respondenten rangerer
pris to ganger 1 undersokelsen, forst etter en skala pa 1 til 6, og deretter basert pa en skala pa
111 9. 1 er bunn og 6 er topp. mens 1 den andre rangenngen betyr 1 veldig bullig og 9 veldig
dyr.
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For a underseke sannsynligheten for a handle ukentlig 1 en lavprisbutikk basert pa dyktighet,
er det generert dummyvanabler for butikkattnbuttene «Pnis», «Beliggenhet», «Frukt og
gronty, «Vareutvalgy og «Kjettw. Dette undersokes 1 del to av analysen gjennom logistisk
regresjon. Dummyvanabler skal bidra til 2 g1 en klarere tolkning av resultatene. Vanablene
er generert basert pa den gjennomsmitthige dyktighetsscoren til butikkattnbuttene 1
lavpnissegmentet. Dersom respondenten har  gitt  attmbutten en  gjennomsmtthig
dyktighetsscore som er lik eller sterre enn 4, vil verdien pa dummyvanabelen settes lik 1.
Dersom den er mindre enn 4 vil dummyvariabelen ha en verdi pd 0. Variablene som er
generert er «Dyktigher Prisn, «Dyktighet Beliggenhet», «Dyktighet Frukt og gronty,
w«Dvktighet Vareutvalgy og «Dyitighet Kjotty.

4.2.5 Variabler generert basert pa karakteristika

I den ckonometriske analysen skal det undersokes hvilke butikkpreferanser som er
avgjerende for respondenten som handler mn wnermest alty  tl  husstanden
Dummyvanabelen A/t innkjop har verdi 1 dersom respondenten svarer at den praktisk talt
gier alt av innkjepet selv. Det hadde ogsa veert hensiktsmessig 4 se pa de som handler inn
mer enn halvparten, og omtrent halvparten, Dette gjores ikke ettersom analysen kun vil se pa
de som star for hele matinnkjepet.

Dummyvanabelen Barn er generert basert pi spersmalet om hvor mange bam som bor 1
samme husstand som respondenten. En viktig presisering er at analysen ikke sier noe om
hvor mange barn respondenten har 1 samme husstand, men bare om det 1 det hele tatt er bamn
1 husstanden. Verdien 1 tilsier at det er barn 1 husstanden, og verdien 0 sier at det 1kke er det.

For a illustrere hvilke aldersgrupper som er med 1 datasettet er det generert 5 aldersgrupper
basert pa respondentens alder. Dette er ogsd dummyvariabler som har en verdi pa 1 og 0.
Variablene som er pgenerert er dldersgruppe 20 30, Aldersgruppe 31 40,
Aldersgruppe_41_50, Aldersgruppe 51 _60 og Aldersgruppe 61_75.

Respondenten har ogsa svart pa spersmal om inntekt. Dette er en kategonisk vanabel med
seks ulike inntektsnivaer. I del to av analysen skal ulike inntektsgrupper testes for a se pa
deres sannsynlighet for a handle 1 lavprisbutikker basert pa dyktighetsscoren. De seks ulike
inntektsgruppene er satt sammen 1 par. Dette tilsvarer 3 ulike inntektsnivier, med inntekt (i
tusen) opp til 499, mntekt mellom 500 og 999, og inntekt over 1 000.
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4.3 Bkonometrisk metode

@konometn brukes for a teste observasjoner fra virkeligheten gjennom bruk av statistiske
verktoy (Hill, Griffiths, & Lim, 2018). I andre del av analysen brukes ekonometrisk metode
for a forklare de ekonomiske sammenhengene av kundens butikkvalg basert pa viktigheten
av butikkattnibutter 1 lavpnissegmentet. Det vil ogsa brukes for a underseke om valget av
lavprisbutikk avhenger av kundekarakteristikkene til kunden.

4.3.1 Bakgrunn for valg av regresjonsmodell

Regresjonsanalyse er et standard statistisk verktoy, som brukes for a finne linezre eller ikke-
linezere sammenhenger av observasjoner (Aldrich & Nelson, 1984). Ved a bruke
regresjonsanalyser kan man underseke arsak-virkning innenfor et datasett, en kausal
tilnzerming. Regresjonsanalysen bestar av en avhengig variabel, og en eller flere navhengige
variabler (Hill, Grffiths, & Lim, 2018), Den avhengige variabelen y blir estimert basert pi a
sammenlikne variabelens fordeling med de uavhengige variablene xx De uavhengige
vanablene er definerte grupper som bidrar til 4 forklare den estimerte verdien av y (Tufte,
2011),

Ettersom den avhengige variabelen 1 denne oppgaven er biner, vil analysen bruke logistisk
regresjon for a undersoke sannsynligheten for 4 velge en butikk 1 lavprissegmentet. Hadde
vanlig linezr regresjon blitt brukt, ville dette resultert 1 urealistiske predikerte verdier, der
den avhengige vanabelen kunne fitt sannsynlighetsverdier over en eller under null (Hill,
Gnffiths, & Lim, 2018). Dette er fordh vanlig lineaer regresjion forutsetter at den avhengige
vanabelen er kontinuerhg, normalfordelt og har en lineser sammenheng med de vavhengige
vanablene (Eikemo & Clausen, 2012).

Hvis en variabel er binger, betyr dette at vanabelen kun har to svaralternativer, eksempelvis 1
eller 0. Dette kan opsi beskrives som en dikotom variabel (Verbeek, 2012) Den avhengige
vaniabelen y, har folgende utfall:

= 1 hwis respondenten handler hver uke 1 en lavprisbutikk

=0 hwis respondenten ikke handler hver uke 1 en lavpnisbutikk
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4.3.2 Logistisk regresjon

I logistisk regresjon maksimerer regresjonen sannsynligheten for at den avhengige og de
observerte uavhengige vanablene opptrer samticig (Eikemo & Clausen, 2012). Denne
estimeningen kalles Maximum Likelihood Estimation (MLE) (Aldrich & Nelson, 1984). I det
folgende gis det en forenklet forklaning pa logistisk regresjon.

Ifalge Eikemo og Clausen (2012) er det viktig a skille pa de tre sentrale begrepene odds,
sannsynlighet og logit nar det er snakk om logistisk regresjon. Odds er, 1 denne oppgaven,
forholdet mellom sannsynligheten for at en respondent handler ukenthg 1 lavpnissegmentet
og sannsynligheten for at respondenten ikke handler 1 lavprissegmentet. Dette betyr at
oddsen aldn wil bli 0, men kan ha et uendehg stort tall avhengig av antall respondenter
(Eikemo & Clausen, 2012). Hoy sannsynlighet gir hove odds for at respondenten handler
ukentlig 1 lavprissegmentet (Eikemo & Clausen, 2012). Oddsen defineres pa folgende mite,
der p er sannsynligheten for at den avhengige variabelen er 1 (Eikemo & Clausen, 2012):

1

g P (1)

Den logistiske regresjonen bruker logitmodellen til 4 predikere den avhengige vanabelen,
Logitmodellen er en bineer utvalgsmodell som tar den naturlige logaritmen av oddsen ul den
avhengige vanabelen (Etkemo & Clausen, 2012). Logitmodellen defineres pa folgende mate
(Eikemo & Clausen, 2012):

. v
logit --fu( - )--En
git(y) B () @
Ved a bruke logit til a predikere oddsen, betyr dette at logitverdien kan variere mellom
muinus og pluss vendelig (Eikemo & Clausen, 2012). Eksempelvis kan en logistisk regresjon
settes opp pa felgende mate, der Py er regresjonskoeffisienten og xx er de vavhengige

vaniablene, ogsa kalt forklaningsvariabler:
logit(y) = fo + Aixy + Bxs + -+ Bxp (3)

Logitmodellens predikerte verdier er vanskelig a tolke, og kan ikke brukes til sa mye annet
enn at effektene er positive eller negative (Eikemo & Clausen, 2012). Jeg skal derfor tolke
resultatene ved hjelp av Average Marginal Effect (AME). Fordelen med AME er at den tar
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gjennomsnittet basert pa de individuelle marginaleffektene, og tar dermed hensyn til de
kategoniske wuavhengige wvanablene 1 datasettet (Bartus, 2005). Resultatene fra
regresjonsanalysen tolkes ved i se pa hvordan den gjennomsnittlige sannsynligheten for at
en respondent handler ukenilig 1 lavpnissegmentet vil endres ved a eke en forklanngsvanabel
med en enhet, og holde alle andre forklanngsvanabler konstant (Bartus, 2005).

4.3.3 Forutsetninger for logistisk regresjon

For at resultatene 1 den estimerte logistiske regresjonen kan stoles pa, ma folgende fire
forutsetmnger veere oppfylt (Aldrich & Nelson, 1984):

1. Den avhengige variabelen y ma vaere binzer, Dette betyr at det antas at verdien til den

avhengige variabelen enten er 1 eller 0.

1. Den avhengige variabelen y avhenger av K observerbare, eksogene variabler. De
observerbare eksogene variablene forklarer variasjonen 1 sannsynligheten,

i, Datasettet er et tilfeldig utvalg med N observasjoner. Observasjonene av y mi veere
stanstisk vavhengige av hverandre,

iv. Det kan ikke veere en perfekt lineeer sammenheng mellom den avhengige og de
uavhengige variablene. Med andre ord, mgen perfekt multikolinearitet,

4.3.4 Interaksjonsledd

Interaksjonsledd brukes i denne oppgaven for 4 se pa hvilken effekt korona har hatt pa
butikkattributtene., Interaksjonsledd dannes ved & gange to forklaringsvariabler med
hverandre (Jaccard, 2001), Jaccard anbefaler 4 inkludere alle variablene som er brukt til 4
lage interaksjonsleddet 1 modellen. Ligningen med et interaksjonsledd kan eksempelvis se
slhik ut (Jaccard, 2001):

togit(y) = fy + Aix + Bx + Bxx (4)

Ved tolkming av interaksjonsleddets predikerte koeffisient, skal man legge nl (eller trekke
fra) den predikerte verdien fil den forklaringsvariabelen man ser pa (Jaccard, 2001).
Eksempelvis hvis s far en predikert verdi pa 5 %, og f er forklaningsvariabelen som skal
tolkes. vil effekten av interaksjonsleddet veere 5 % pa [ sin predikerte verdi.
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9. Analyse

Hensikten med dette kapittelet er 4 besvare oppgavens problemstilling gjennom analyse og
diskusjon av fuon. Analysen er delt inn 1 desknptiv og ekonometnisk analyse. I den
deskriptive analysen beskrives datasettet gjennom diagrammer. Dette for 4 fi en bedre
forstaelse av respondentenes svar 1 kundeundersekelsen. Den ekonometriske analysen brukes
for 4 undersoke hvilke signifikante effekter som finnes 1 datasettet. I etterkant av hver del vil
funnene diskuteres og dreftes opp mot kapattel 3.

5.1 Deskriptiv analyse

Hovedformalet ved 4 gjennomfore den deskriptive analysen er a fa et visuelt bilde av hvilke
preferanser som er wviktigst for respondentene. Analysen wil ta for seg alle de fire
segmentene, til tross for at oppgavens hovedfokus er lavprissegmentet, En sammenligning av
segmentene vil bidra tl 4 se hvilke butikkattributter som er avgjerende for valg av
dagligvaresegment, og hvilke butikkattributter som vil analyseres 1 regresjonsanalysene 1 del
to. Ved 4 gjennomfore den deskriptive analysen vil man fi svar pi forskningssporsmal

NUMIMer en;

1. Hvilke butikdcattributter er de viktigste for respondentene og frverdan har denne
utviklingen vat i tidsperioden 2016 til 20207

Videre vil den deskriptive analysen ogsa se pa hvilken effekt koronapandemien har hatt pa
respondentenes forbrukerpreferanser. Forskningssporsmal nummer to vil derfor analyseres
bade 1 del en og del to av analysen, Del en vil beskrive hvordan pandemien generelt har
pavirket respondentene, mens del to vil undersoke pavirkmingen pa lavprisbutikker.
Forskningssporsmal mummer to er som folger:

2. Hvardan har koronapandemien pavirket kundepreferanser ag sannsynligheten for a
handle i lavprisbutikic?

For forskningsspersmalene vil bli analysert, skal respondentenes kundekaraktenistika og
handlemenster beskrives.
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5.1.1 Respondenter

Datasettet bestir av [JJJlj respondenter i tidsperioden 2016 til 2020. Respondentenes alder
varierer fra 20 til 75 &r, med gjennomsnittsalder pa [} &r. Fordelingen av kjonn er tilnrmet
lik, der [l % av utvalget er kvinner og ] % av utvalget er menn. Respondentene kommer
fra hele landet, der den sterste andelen av respondentene kommer fra Oslo. Sammenlikner
man Norges bosettingsmenster per landsdel med datagrunnlaget, er prosentfordelingen 1 hver
landsdel tilnzermet like (Thorsnas, 2021). Sammenlikningen finnes i Appendiks A1.1. [ %4
av respondentene har hjemmeboende bam i husstanden, der | bam er gjennomsnittet i
datasettet, Med dette som utgangspunkt, wvil neste del ta for seg respondentens
handlemenster,

5.1.2 Butikkbeswak i ulike segmenter

Figur 12 viser hvor stor prosentandel av datasettet som ukentlig handler mnenfor de ulike
segmentene 1 tidsperioden 2016 til 2020, Respondentene har fatt sporsmil om hvilke
butikker de har handlet hos 1 lepet av de siste tre manedene, samt hvor ofte de handler der.
Respondentene 1 Figur 12 handlet munst en gang 1 uken.

Andel ukehandlet i ulike segmenter
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Figur 12 - Andel ukehandlet i ulike segmenter
Resultatene viser en liten gkning 1 andelen respondenter 1 lavprissegmentet, der det har okt I
% fra 2016 tl 2020, En tilsvarende prosent, men med motsatt effekt er

supermarkedssegment=t med en nedgang pa I %. Bakgrumnen for dette kan veere at
lavpnissegmentet har hatt en ekming 1 andel butikker, mens supermarkedssegmentet har hatt
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en nedgang. Ellers har nerbutikksegmentet okt med ] % og hypermarkedsegmentet vert
konstant med samme utgangspunkt som 1 2016.

Det er nemmest ingen forskjell mellom kjenn 1 prosentandelen 1 lavprissegmentet. Som et
eksempel hadde menn kun [] % storre andel enn kvinner i 2020. Dette er illustrert i
appendiks Al 2 Forskjellene er denmot sterre mellom de ulike aldersgruppene. Figur 13
viser andel av de som handlet ukentlig 1 lavprisbutikk basert pa fem aldersgrupper. Her
kommer det tydehg frem at de yngste respondentene har en sterre preferanse for
dagligvarebutikker 1 lavprissegmentet enn de eldste respondentene. Likevel oker
aldersgruppen 61 til 75 dr andelen med [ %, mens aldersgruppen 20 til 30 r har en nedgang
pa ] 2. Aldersgruppen 41 til 50 ir har den sterste prosentandelen 1 2020 pi [ %%.

Andel avaldersgrupper | Ukehandlet | Iavprlﬁbutlkk

010 4019 2020

m aldersgrappe 2030 8 Gldersgruppe 3140 @ &ldersgrupped LA0 maAkerigruppe 1460 @ alderigruppe 8175

Figur 13 - Andel av aldersgrupper | Ukehandlet | lavprisbutikk

Figur 14 illustrerer hvordan respondentene fordeler budsjettetr etter hwvilket
dagligvaresegment de handler 1. Det genererte arlige gjennomsnittet viser at budsjettandelen
i lavprissegmentet har ekt med ] % fra 2016 til 2020. Dette har gitt pa bekostning av
andelene til hypermarked og supermarked. Hypermarkedsegmentet har hatt en nedgang med
B 2. mens supermarkedsegementet har mistet [ % 1 samme tidsperiode. Budsjettandelen 1
nerbutikksegmentet har veert relativt stabil og er den samme 1 2020, som den var 1 2016 med
B °: av det totale budsjettet il respondentene. Relativt er det ikke store endringer, og
segmentene har en stabil andel av totalbudsjettet til kunden. Trenden viser likevel at
budsjettandelen gker arhig for lavprissegmentet.
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Budsjettandel fardelt etter segment
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Figur 14 - Budsjettande! fordeft efter segment

I etterkant av nedstengingen av samfunnet 1 2020 er det interessant a se pa hvordan
respondentenes utvikling har veert nir det gjelder hvilke kanaler de handler dagligvarer i.
Figur 15 wiser hvordan den prosentvise endringen 1 ukehandel har veert for vanlig
dagligvarebutikk, dagligvarehandel pa nett, matkasse (feks. Adams Matkasse, Godt Levert)
og grensehandel. De siste fire rene viser en negativ prosentvis endring 1 andelen som
handler fysisk 1 dagligvarebutikker. Fra 2016 t1l 2020 har vanlige dagligvarebutikker sunket
med [l %, mens for de andre kanalene har alle hatt en positiv utvikling i andelen som
ukehandler dagligvare i kanalen. Andelen respondenter som handler via nettbutikk har statt
for den sterste okningen med | %, mens matkasse og grensehandel har henholdsvis hatt
B % og [l % okning, Figuren er basert pi tabellen 1 appendiks A1.3,

Prosentvis endring | ukehandel i ulike
kanaler fra 2016 til 2020

MNettbutikk Matkasse {ehs. Hardler
dagli sk Adams Malkasse, dagligvarer |

Gadt Levart etc) Svarige/Danmark

Figur 15 - Prosentvis endring 1 ukehandel i ulike kanaler fra 2016 tif 2020
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5.1.3 Oppsummering av respondentenes handlemenster

Figurene viser at respondentene 1 utvalget har en klar preferanse for lavpnissegmentet, der .
% av utvalget handlet ukentlig 1 lavpnis 1 2020. Resultatene kan ha en sammenheng med at
det finnes flere butikker 1 lavpnissegmentet 1 forhold tl supermarked, nerbutikk og
hypermarked. Den eldste aldersgruppen har den nunste andelen av ukehandling 1
lavprissegmentet med ] % 1 2020. Respondentenes budsjettandel fordelt etter segment viser
at budsjettandelen til lavpris er storst og er gjennomsnittlig [ %6 av det totale budsjettet til
respondentene 1 2020,

5.1.4 Viktighet av butikkattributter

Respondentens valg av daglgvarebutikk avhenger av hva som utgjer den wviktigste
preferansen. Figur 16 wviser 13 ulike butikkattnibutter fra 2016 tl 2020, som tilsvarer
respondentenes gjennomsnittlig viktigste preferanser for valg av butikk. Figuren er basert pa
en undersokelse der respondentene ble bedt om a fordele 100 poeng fordelt over hvilke
butikkattributter som er viktigst for de, vavhengig av hvilket butikksegment respondentene
handler 1. I punkt 51.7 skal det gs en grundigere giennomgang av de wvikugste
butikkattributtene ved & se pa dyktighetsscoren til de utvalgte attributtene. Dette vil bidra til
a forklare respondentenes handlemonster,

Glenmemunittl viktighot av butibssttributter fra 2016 - 2020
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Figur 16 - Gjennomsnitthg vikiighet av butikkatinbutter fra 2016-2020
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De wvikiigste butikkattrbuttene er ifelge Figur 16 at butikken generelt har lave priser, god
beliggenhet, hey kvalitet pa frukt og grent, godt vareutvalg og hey kvalitet pa
kjettproduktene. Butikkattnbutten «Har gode fordelsprogram med bonus/rabatter/kupongen:
ble inkludert 1 undersekelsen 1 2020, og det er derfor ikke noe data pa denne
butikkattributten 1 de tidligere arene, og vil videre ikke bl kommentert. Figur 16 er basert pa
tall fra tabellen 1 appendiks A2.1.

I 2016 mente respondentene at beliggenhet var den viktigste bunkkattibutten. Siden da har
«Beliggenhet» hatt en markant nedgang, mens butikkattributten «Har generelt lave priser»
giennomsnittlige bestir som den viktigste attributten for respondentene. «Haoy kvalitet pa
frukt og gront» er den tredje viktigste butikkattributten, og har over hele tidsperioden veert
litt viktigere enn «Har et godt vareutvalgs. Hey kvalitet pa kgottprodukter er rangert som den
femte viktigste butikkattnbutten basert pa arlig gjennomsnitt. De to minst wiktige
butikkattributtene er at butikken har «vennlig og serviceinnstilt betjening» og «betjening
med hoy varekunnskap». Begge er tilnermet like og utgjer de desidert minst viktuge
butikkattributtene basert pa arlig gjennomsnitt,

Korrelasjonen mellom de to viktigste butikkattributtene 1 Figur 16 er negativ og signufikant
pa [l Dette betyr at respondenter som gjennomsmttlig verdsetter lave priser, ikke anser
beliggenheten til daghgvarebutikken med tilsvarende viktighet. Det samme gjelder andre
veien, Kormelasjonen er interessant & undersoke for & se pd hvordan butikkattributtene
verdsettes 1 forhold til hverandre.

5.1.5 Utviklingen av viktighet

Figur 16 viser hvordan utvikhingen av gjennomsmtthg viktighet av butikkattributter har sett
ut 1 tidsperioden 2016 t1l 2020, Tabell 3 viser den prosentvise endringen 1 butikkattnbuttenes
giennomsnittlige viktighet ved 4 sammenligne tallene fra 2016 med tallene t1l 2020, Tallene
fra appendiks A2.1 er ogsa brukt 1 denne tabellen.

Tabellen wviser ikke hvilke attributter som er viktigst, men hvordan utviklingen av
preferansene for butikkattnbuttene har endret seg. Butikkattnbuttene som er farget 1 gront
har en ekming som er sterre eller lik 5 %, mens redt illustrerer de butikkattributtene som har
hatt en negativ nedgang som er sterre eller lik 5 %.
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Det er kun tre attnbutter som har hatt en positiv utvikling fra 2016 ul 2020
Butikkattributten «Har ofte gode tilbud pi dagligvare» har hatt en okning pa [l %%, mens
«Har generelt lave priser» har okt med [ %4 siden 2016. Videre har butikkattributten «Hoy
kvalitet pa kjettproduktene» skt med . %. De resterende butikkattnbuttene har blitt
verdsatt mundre gjennomsmittlig av respondentene. «Beliggenhet» har hatt nest storst
nedgang med en negativ prosent pa ] %. Dette kommer ogsi frem 1 Figur 16. «Rask og
enkel handely er den butikkattributten som respondentene wviser den sterste negative
endringen med en nedgang pa I %.

Prosentvis endring

Butikkattributter :
fra 2016 til 2020

Har ofte gode tilbud pa dogligvare

Har generelt lave priser
Hay kvalitet pa kisttproduktene
Har alltid de brodvarene jeg trenger
Betjening med hgy varekunnskap
| Hay kvalitet pa frukt og gront
Har et godt vareutvalg
Hay kvalitet pa fiskeproduktene
Vennllg og serviceinnstilt betiening
Spennende og inspirerende & handle |
Belignenhetl
Rask og enkel handel | ] i
Tabell 3 - Progeinitvis endring | wiktigheten av butikkaltributler fra 2016 & 2020

5.1.6 Delkonklusjon viktighet av butikkattributter

Butikkattnbuttene som utvalget mener er viktigst, basert pa giennomsmittlig score hvert ar, er
attnbuttene «Har generelt lave priser, «Beliggenhets, «Hoy kvalitet pa frukt og gront»,
«Har et godt vareutvalgs og «Hey kvalitet pa kjettprodukteney. Alle disse attnibuttene er likt
rangert 1 forhold t1l hverandre, 1 tidsperioden 2016 tl 2020, Dette med unntak av
«Beliggenhet» som 1 2016 var den viktigste, men som 1 2020 har byttet plass med «Har
generelt lave pnisers. Disse funnene skiller seg fra undersekelsene gjort av Forbrukerradet og
utredningen til Engelund og Emmnd I delkapittel 3.3.3 besknives butikkattnibutten
«Beliggenhet» som den viktigste og avgjerende faktoren for valg av butikk. Begge studiene
baserer tallene sine pa undersekelser fra 2016 og bak 1 tid. Denne forskjellen wil tils1 at
butikkpreferansene har endret seg 1 tidsperioden fra 2016 ul 2020. Det kommer tydelig frem
ved 4 se pa den prosentvise endringen 1 viktigheten av butikkattributter ved a sammenligne
tallene fra 2016 med tallene fra 2020. «Beliggenhet» har der en nedgang pa [} %5. mens
butikkattributten «Har generelt lave priser» har en akning pi [ %
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5.1.7 Maling av butikkattributtenes ytelse

For 2 bedre forstd hvorfor den sterste andelen av respondentene oftest handler i
lavprissegmentet, skal denne delen av analysen se pa hvor dyktige de fem wviktigste
butikkattributtene er. Videre skal butikkattributtenes dyktighet 1 lavpnissegmentet
sammenlignes med dyktigheten 1 supermarkedssegmentet, neerbutikksegmentet og
hypermarkedsegmentet.

Respondentene har rangert hvor dyktige dagligvarekjedene er pa de ulike butikkattributtene
basert pa butikkene respondenten har handlet hos i lopet av de siste tre manedene. En
yiterligere modifikasjon er at respondenten kun har rangert attributtene som respondenten ga
poeng til (ref fordelingen av poeng tl de wiktigste butikkattributtene 1 5.1.4).
Dyktighetsscoren gar fra 1 til 6, der 1 er bunn og 6 er topp. Resultatene er gjennomsmttlig
dyktighetsscore basert pa dr. Dyktigheten til butikkattributtene «Har generelt lave prisem,
«Beliggenhety», «Hoy kvalitet pa frukt og grent», «Har et godt vareutvalg» og «Hey kvalitet
pa kjettproduktenen vil videre analyseres naermere, Figurene er basert pa tall fra tabellene 1
appendiks A3.1, A3.2 A3 3og A3 4.

"Har generelt lave priser”

G ST PR PR 0

LaVERs = Suparmarked NATLER  ——Hynermarked
Figur 17 - Bultikkatinbutt "Har generelt lave priser”
Figur 17 viser utaklingen fra 2016 til 2020 for butikkattributten «Har generelt lave priser.

Lavprissegmentet scorer best og har en posittiv utvikling 1 penoden. Hypermarked scorer nest
best, mens supermarked og neerbutikk er relativt like. Nerbutikk scorer litt lavere enn
supermarkedssegmentet og kommer derfor darligst ut av segmentene. Respondentene har
svart pa hvor dyktig butikkene er pa pnis to ganger 1 undersekelsen. Der wviser resultatene at
respondentene rangerer lavpns til a veere den billigste, hypermarked som den nest billigste,
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deretter nerbutikk og supermarked til slutt. Dette betyr at lavprnissegmentet bade rangeres
som a veere billigst, samt at de er det dyktigste segmentet pa pris. Neerbutikk og supermarked
byttet plass 1 rangeringen, noe som betyr at respondentene ser supermarked som det aller
dyreste segmentet, men er dyktigere pa pns enn nerbutikk. Dette er illustrert 1 appendiks
A 3.5 og baseres pa tallene fra A3.6.

"Beliggenhet"
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Figur 18 - Butikkatlribuit "Beliggenhet”
«Beliggenhet» er den nest viktigste butikkatributten, basert pa funnene 1 5.1.4, Figur 18 viser

at lavprissegmentet scorer best og har ogsa her en svakt ekende trend 1 dyknghet.
Supermarked og nerbutikk er tilneermet like dyktige, mens hypermarked scorer darligst.
Dette kan komme av at hypermarked kun bestar av butikkjeden Coop Obs, som betyr at det
er feerre butikker, og at dette naturlig nok utgjor et darligere resultat,

"Hey kvalivet pd frukt og grant”
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Figur 19 - Butikkattributf "Hey kvalitet pa frukt og grent”
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Figur 19 viser utviklingen av dyktigheten til «Hay kvalitet pa frukt og grent». Her scorer
supermarked best. Hypermarked er nest best og er tilnzermet like god som supermarked sin
dyktighetsscore 1 2020. Lavpris er tredje best pa dyktighet, men har en skning 1 dyktighet 1
lopet av perioden. Neerbutikk har ogsa en ekende trend, men scorer darhg relativt til de andre
segmentene.

"Har et godt vareutvalg"
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Figur 20 - Bulikkattributt "Har et godt vareutvalg”
Hypermarkedet scorer best 1 Figur 20 som 1illustrerer butikkattributt «har et godt vareutvalgy.

Tett opp til hypermarked kommer supermarked med en hoy score, Lavpris scorer rundt [ p4
dyktighetsscoren, noe som er betydelig bedre enn neerbutikksegmentet.

"Hiay kvalitet pa kjgttproduktene"
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Figur 21 - Butikkattributt "Hay kvalitet pa kjeliproduktene”
Nar det gjelder butikkattnibutten «Hey kvalitet pa kjettproduktene» har respondentene igjen
gitt supermarkedssegmentet best score. Figur 21 wiser at hypermarked scorer nest best,
lavpris er tredje best, mens nerbutikk er det segmentet som scorer darligste nar det kommer
til kvalitet pa kjottprodukter.
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Oppsummert scorer lavpns best pa de to viktigste butikkattributtene, beliggenhet og lave
prser. Lavpns har flere butikker enn de andre segmentene som betyr at det er opplagt at
beliggenhet er en attributt som lavpris scorer heyt pa. Hypermarked og supermarked er kjent
for 4 ha kvalitetsvarer og et stemre utvalg enn lavprissegmentet. Det er dermed ogsa forventet
at supermarked og hypermarked scorer bedre pa disse attributtene.

5.1.8 Utviklingen av butikkattributtenes ytelse

Tabell 4 viser hvordan den prosentvise endrningen 1 dyktigheten til de ulike butikkattributtene
har endret seg fra 2016 ul 2020. Hvis endringen er storre eller lik 5 % er den markert med
gront, og markert 1 redt hvis den har hatt en negativ nedgang som er storre eller lik 5 %.

Lavprissegmentet har hatt en positiv utvikling 1 alle butikkattnbuttenes dyktighet, bortsett fra
«Rask og enkel handely. Denne attributten har hatt en negativ nedgang pi JJl| 2. Den storste
prosentvise endring for lavpris var kvaliteten pi fiskeproduktene, Denne har okt med [l 2o
fra 2016 til 2020. Supermarked sin storste ekning var pi | % 1 attributten «Har ofte gode
tlbud pa dagligvaren. Neerbutikk hadde en eokming 1 butikkattributten «Spennende og
inspirerende 4 handle 1» pa [l %, og fremstér klart som dens storste endring. Hypermarked
sin storste utvikling var 1 butikkattributten «Rask og enkel handel», med en prosentvis
okning pa hele [ %.

Nesten alle de viktigste butikkattnibuttene fra delkapittel 5.1.4 har hatt en positiv utvikling 1
dyktighet. Alle segmentene har en positiv utvikling 1 kvaliteten pa kjott og «frukt og gronts,
samt beliggenheten. Neerbutikk har en nedgang p4 [l % i pris attributten, og supermarked
har en liten nedgang pi vareutvalget med | %. De resterende segmentene har hatt en
positiv utvikling 1 disse attnibuttene ogsa.

Butikkattributter Lavpris Meerbutikk

Hay kvalitet pa kjgttproduktene

Hey kvalitet pa fiskeproduktene

Hey kvalitet pa frukt og grant

Har alitid de bredvarene jeq trenger

Har et godt vareutvalg

Har ofte gode tilbud pa dagligvare

Vennlig og serviceinnstilt betjening

Betjening med hgy varekunnskap

Beliggenhet

Har generelt love priser

Spennende og inspirerende a handie |

Rask og enkel handel gl
Tabell 4 - Prosantvis endring i dyktighefen av butikkafiributtenea ra 2016 & 2020

Supermarked Hypermarked
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5.1.9 Utviklingen i kundetilfredshet

Kundetilfredshet er en god indikator pd hvor godt butikkattributtene samlet sett scorer 1
forhold til kundens preferanser. Det er derfor hensiktsmessig 3 se pa hvor dyktige
segmentene er «Alt 1 alty. Figur 22 wviser at hypermarked har de mest forneyde kundene.
Supermarked er nest best, mens lavpnissegmentet sine kunder er tilnzmmet like formeyde som
kundene 1 supermarkedssegmentet. Naerbutikk har den laveste scoren, men har en liten
okning fra 2016 til 2020. Figuren er basert pa tallene fra appendiks A3.7.

Basert pa de tidligere presenterte butikkattributtenes ytelse er resultatet fra Figur 22
forventet. Naerbutikk har jevnt over hatt de dairligste resultatene, mens hypermarked og
supermarked scorer hoyt jevnt over, Lavprissegmentet skiller seg ut pa pnis og beliggenhet,
og er generelt dyktig 1 de resterende butikkattributtene,

"Alt i alt, hvor forngyd er du med kjeden?"
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Figur 22 - Kundetilfredshet "Alt | alt, hvor forneyd er du med kjeden?”

For a underseke om viktigheten av butikkatiributtene har en samvariasjon med
kundetilfredsheten 1 lavprissegmentet er det interessant a se pa korrelasjonskoeffisienter.
Hwis ikke komelasjonskoeffisienten er signifikant, far man ikke sett om det finnes en
samvariasjon der. Viktigheten til butikkattributtene «beliggenhets og «hay kvalitet pa kjott:
hadde ikke sigmfikante korrelasjonskoeffisienter. Det hadde demmot de tre andre, der
viktigheten av prnis var den eneste positive koeffisienten pa - Dette betyr at de som
mener at pris er viktig er tilfredse med lavprissegmentet. «Godt vareutvalgs hadde en
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negativ korrelasjonskoeffisient pi . og «hey kvalitet pd frukt og grent» hadde negativ
verdi pa . Dette betyr at kunder som er fomeyde 1 lavprissegmentet mener at pris er
viktig, men at vareutvalg og frukt og grent er mindre viktig. Dette er som forventet etter 4 ha
sett pa butikkattributtenes ytelse der lavprissegmentet scorer generelt darligere pa vareutvalg
og kvaliteten pa varer.

Segment 2017 2018 2019 2020

Lavpris

Supermarked
Neerbutiklk
| Hypermarked ]
Tabell 5 - Arlig prosentvis giennomsnittlig endring | kundetilfredshet

Ser man pa den prosentvise drlige endringen 1 kundetilfredshet, ved i bruke samme tall som 1
Figur 22, viser Tabell 5 at alle segmentene utenom nzerbutikk har hatt en negativ prosentvis
endnng 1 2020, Dette betyr at respondentene er gjennomstuttlig mundre fornoyde med
lavpns, supermarked og hypermarkedssegmentet 1 dr 2020 sammenlignet med 2019, Alle de
tidligere arene har hatt en gjennomsmtthg positiv prosentvis endring,

5.1.10 Delkonklusjon av butikkattributtenes ytelse

Basert pa de fem wiktigste butikkattnbuttene, er lavpnsbutikker dyktigst pa pris og
beliggenhet 1 forhold til de andre segmentene, Viktigheten av pris er ogsa positivt signifikant
korrelert med lavpnssegmentets kundetilfredshet, som betyr at tilfredse lavpniskunder har en
preferanse for gode priser 1 butikken. Sammenligner man kundetilfredsheten 1 Figur 22 med
Figur 10 (resultatene fra Kundebarometeret 1 delkapittel 3.2.5) er segmentene rangert
tlnermet hikt.

Dyktigheten av attnbuttene som omhandler vareutvalg og produktets kvalitet, har en hoy
score 1 supermarked og hypermarked 1 forhold til lavpns. Dette er forventet ettersom
hypermarked og supermarked har et starre vareutvalg, og differensierer seg 1 markedet ved a
ha mer tilgang pa kvalitetsvarer. Til tross for at lavpns scorer darhigere pa flere av
attnibuttene 1 forhold til de andre segmentene, har lavprnissegmentet hatt en positiv utvikhing 1
alle butikkattributtene utenom «rask og enkel handel». Tallene fra appendiks A3.1 viser at
wrask og enkel handel» hadde en positv utvikling frem tl 2019, Dette kan ha en
sammenheng med restriksjoner knyttet til koronapandemien 1 2020
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5.1.11 Utviklingen av butikkpreferanser etter pandemiens start

I Figur 23 er den gjennomsnitthige viktigheten av butikkattributter illustrert. Det er generert
et gjennomsnitt per maned, for a fa et bilde av utviklingen av preferanser. Likevel er det
viktig a presisere at det alltid forekommer sesongforskjeller, som gyer at butikkpreferansene

vil variere 1 lapet av aret.

Den sterste forskjellen som kommer frem ved a sammenligne Figur 16 (gjennomsmttlig
viktighet av butikkattributtene basert pa ar) med Figur 23, er at de fire viktigste attributtene
etter pnis, er mer samlet. Med andre ord, at det er en mundre differanse 1 viktigheten av
«beliggenhets, «hoy kvalitet pa frukt og gront», «godt vareutvalgs og «hoy kvalitet pa
kjottproduktenes. I januar er det en storre forskjell mellom de fire, enn det er 1 slutten av
desember, Viktigheten av lave pniser er den viktigste, og gjennomsmittet vanerer mellom en

score pa . Og . Diagrammet er basert pa tall fra appendiks A4.1,

epmewrarin A il wkiigliet we bodikabiibotios i be 3070 Byseif nh idoesdor

=i i B Lo o i
- g . LFLT ST
e S e o e bl
- e - -, - 8
e S T g e ey by vl L 1 gl T i
g e Lol L}
it s il steitaaly
by el 1ab 8 e b
Ty vl 1ab gad ik jaishibis 18
— i ab il g
il § & iubpaig
= dols (hainntati
L"-v#—\"‘—\-__‘__h‘_-‘_'/"‘____ _-\//’_\‘\b‘ b ki e g
—— . e e — Hannd - iy s
— e ———— R - — T
- B —— EE— -
e e— — —— — s sk g i b Ba el

Figur 23 - Gjennomsnittlig viktighet av butikkattributter i ar 2020 basert pa maneder

Tabell 6 wiser hvordan utwviklingen av butikkattributtenes wviktighet endret seg etter
pandenuens start. Den prosentvise endringen er regnet ut ved bruk av tallene 1 appendiks
A42 Endringen er repnet ut ved 4 se pa den gjennomsnittlige viktigheten av
butikkattributter 1 2019 og gjennomsnittet av attributtene 1 januar og februar 1 2020. For
deretter 4 sammenligne dette med gjennomsmttet av attributtene fra mars 2020 til og med
desember 2020. Dette er gjort for 4 se pa den umiddlebare endringen 1 kundenes preferanser.
Den positive prosentivise endringen er markert 1 gront.

Det er kun fire butikkattmbutter som har hatt en posihiv prosentvis endring 1 sin
giennomsmittlige viktighet Den storste positive prosentvise endringen er 1 butikkattributten
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whoy Lkvalitet pa fiskeprodukter». Denne attributten hadde en prosentvis ekning p3 [ 2.
hvilket betyr at respondentene har fatt en okt preferanse for fersk fisk under
koronapandemien Tilsvarende effekt fikk butikkattributten «hey kvalitet pa kjettprodukters,
som hadde en positiv prosentvis endring pﬁ- %. De to siste attributtene som hadde en
positiv endnng var «vennlig og servicemnstilit betjenung» og «har et godt vareutvalgys, med
okning pa ] % og [l] %. Endringene er som forventet ettersom flere mi lage maten sin

hjemme, fremfor a spise mat pa restaurant.

Ser man pa de negative effektene viser det seg at attributten «rask og enkel handel» har blitt
mindre viktig, og har hatt den sterste negative endringen pi | %. Attributtene «har ofte
gode tilbud pa dagligvaren og «beliggenhets har ogsa hatt store negative endringer med en
nedgang pi [ % oz [N .

?_I?_-l._.ltikknttrihutter Prosentvis endring
Hay kvalitet pa fiskeproduktene
Hay kvalitet pa kjigttproduktene
Vennlig og servicelnnstilt betjening

Hor et godt vareutvolg

Har generelt lave priser
_Har alitid de bradvarene jeg trenger |
_Spennende og Inspirerende d handle | |
Hay kvalitet pa frukt og grent
Betfening med hey varekunnskap
Beliggenhet

Har ofte gode tilbud pd dagligvare
Raosk og enkel handel

Tabell 6 - Butikkattribultenes prosentvise endring i viktighet fra 2019 il
2020

Det er viktig a kommentere at den prosentvise endringen vil vanere basert pd hvilket
referansear man ensker a bruke. Hvis man bruker tallene 1 appendiks A4.3, der
giennomsnittlig viktighet av butikkattributtene er basert pa tall helt tilbake til 2016, vil det
vaere noen forskjeller. Likevell ser man at viktigheten av hoy kvalitet pa fisk og kjett, samt
vennlig betjening har okt. Viktigheten av pris har ingen stor endring, og varierer mellom [}
og ] %. noe som kan bety at viktigheten av pris generelt er viktig uavhengig av
pandemien.
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5.1.12 Delkonklusjon av endret butikkpreferanser under
koronapandemien

Viktigheten av butikkattnbuttene endret seg umiddelbart etter koronapandemens start
Tabell 6 viser at respondentene har fatt en ekt preferanse for fersk mat, vareutvalg og
servicemnnstilt betjening. Denne endringen er forventet ettersom ettersperselen etter norske
dagligvareprodukter ekte betraktelig etter pandemiens start.

For a4 undersoke om respondenter som prefererer «hoy kvalitet pa fiskw, «hoy kvalitet pa
kjottprodukter», «godt vareutvalgn og «vennlig og serviceinnstilt betjeningy» har en hoyere
sannsynlighet for a handle 1 lavpnissegmentet vil dette undersekes videre 1 del to av analysen
giennom en logistisk regresjonsanalyse.

5.1.13 Diskusjon

Hvilke butikkatiibutter er de vikiigste for respondentene og Iwvordan har denne wwviklingen
veert fra 2016 til 20207

Norske daghgvarekunder har en sterk preferanse for & handle ukentlig 1 lavprisbutikker. Som
det fremgar av analysen, handler . % av utvalget ukentlig 1 en lavpnisbutikk. Den
glennomsnittlige budsjettandelen viser ogsa den sterke preferansen for lavprissegmentet, der
over ] %% av respondentenes budsjett gir til handel 1 dette segmentet. Sannsynligvis er dette
i sammenheng med at lavprissegmentet irlig oker sin andel av det totale dagligvaremarkedet,

Fra kapittel 2.2 ser man at lavprissegmentet har hatt en prosentvis ekning 1 andelen butikker
pa 4.9 % fra 2016 tl 2020 (Nielsen, 2020 b; NielsenlQ, 2021). Den okende andelen av
lavprisbutikker, vil derfor pavirke de andre segmentenes posisjonering 1 markedet, og gjor at
butikkene 1 supermarked, hypermarked og neerbutikk blir mundre tilgjengelige for kunden.

«Beliggenhet» er en butikkattnbutt som flere studier mener er avgjerende for kundens valg
av dagligvarebutikk. Dette hevder blant annet Nilsson et al. (2015), Forbrukerradet (2017)
og Engelund og Einund (2016). I motsetning til disse, viser funnene 1 denne analysen at lave
priser er rangert som den viktigste butikkattnbutten.

Resultatene fra den deskniptive analysen tilsier at butikkattnbuttene «har generelt lave
prisers, «beliggenhet». «hey kvalitet pa frukt og grent», «har et godt vareutvalg» og «hey
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kvalitet pa kjettproduktenen er de fem vikfigste for valg av dagligvarebutikk. Dette er ogsa
de fem wiktigste butikkattributtene som Engelund og Exnund fant 1 sin utredmng (2016).

Den sterste forskjellen finner vi ved hvordan preferansene har utviklet seg. I lopet av
tidsperioden 2016 til 2020 har viktigheten av «pris» okt med | %. og «beliggenhets har
hatt en nedgang pi | %. Viktigheten av «pris» kan komme av butikkenes priskampanjer,
og at pris pa daghgvarer ofte blir omtalt 1 media. Korrelasjonskoeffisienten mellom «pris»
og «beliggenhet» er sigmfikant negativ, noe som betyr at respondenter som er opptatt av
wpnsy, har en mundre preferanse for «beliggenheten» til butikken. Igjen kan dette vaere
grunnet den okende andelen av lavprisbutikker og den hove butikktettheten (Menon
Econonucs, 2020). «Beliggenheten» til butikken vil veere mindre viktig for respondenten,
dersom utvalget av butikker er stort. For respondenter som har feerre butikker 1 naer omkrets,
vil derfor «beliggenhetn veere en attributt som verdsettes hoyere. Til tross for nedgangen 1
«beliggenhetens» viktighet, er den likevel sveert wviktig for respondentene, og er
grennomsnittlig den nest viktigste butikkattnbutten,

Anderson og Mittals (2000) kundetilfredshet-lennsomhetskjede illustrerer  hvordan
attributtenes ytelse kan fore til okt lennsombhet. Dyktigheten av attributtene pavirker kundens
kundetilfredshet og genkjopsintensjoner (Anderson & Sullivan, 1993, Mittal & Kamakura,
2001). Dette betyr at de viktigste attributtene ber score godt slik at kundene onsker i komme
tilbake for & handle,

Butikkatiributtene «lave pnisers og «beliggenhety er attnibutter som lavprissegmentet scorer
best pa. Dette er forventet ettersom lavprisbutikker differensierer seg pa pris, og i tillegg har
den sterste andelen av daghgvarebutikker 1 markedet.

Supermarked og hypermarked scorer derimot best pa butikkattributtene «hoy kvalitet pa
frukt og grent», «godt vareutvalgy og «hoy kvalitet pa kjottprodukters. Disse markedene er
kjent for a ha et sterre vareutvalg, samt en heyere kvalitet pa produktene. Sistnevnte gjor
utslag pa kundetilfredsheten. Gjennomsnittlig kundetilfredshet fra 2016 til 2020 viser at
kundene 1 supermarked og hypermarked er generelt mer fornevde enn kundene 1 lavpnis og
nzrbutikksegmentet.

Til tross for at lavprissegmentet har en lavere helhetlig vurdening, er de likevel dyktigst pa de
viktigste attributtene. Lavprissegmentet blir ogsa arlig dyktigere pa nesten alle
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butikkattributtene. Dette kan veere noe av arsaken til den ekende lennsomheten for
lavprissegmentet.

Bjermenaks modell (2019) for kundeverdi og profilenng er nyttig 1 utformungen av en
strategisk profilering av butikkattributtene. Modellen er plassert i delkapittel 3.3.2. For a ake
de wviktigste butikkattributtenes dyktighet, vil det veere hensiktsmessig a vurdere hvilke
attributter det er verdt a bruke ressurser pa.

«Pris» og «frukt og grents er tienhig som eksempler. Respondentene 1 utvalget gir uttrykk
for at «pnisy sveert viktig. Ettersom «pris» samtidig er sveert ressurskrevende, vil det utgjore
en krevende profilering, En lonnsom profilering ville vaert 4 se pa afrukt og grents. Som den
tredje viktigste attributten verdsetter kundene dette segmentet heyt. Kundens begrensede
kogmitive kapasitet gjor at det er vanskelig for kunden a skille pa produktets kvalitet dersom
produktet er tilnermet likt (Bettman, Luce, & Payne, 1998), Lavprissegmentet ville derfor
tjent pa & forbedre kvaliteten pa «frukt og grenty, ettersom dette er varer som alle segmenter
tilbyr. Det er nemlig tilngermet umulig 4 skille pd om man har kjept en banan fra
supermarked eller lavpris,

Svaret pa forskningsspersmal nummer en er dermed at butikkattributtene «pnisy,
abeliggenhetn, «kvaliteten pa frukt og gront», «vareutvalgs og «kvaliteten pi
kjottprodukters, er de viktigste for respondentene 1 tidsperioden 2016 t1l 2020, Det har veert
en okende preferanse for «lave prisers, og «kvaliteten pa kjettprodukters, mens de
resterende attributtene har hatt en negativ prosentvis endring,

Hvordan har keronapandemien pavirket kundepreferanser og sannsynligheten for a handle i
lavprisbutikk?

Den deskriptive analysen viser at det var en nouddelbar endring 1 kunders butikkpreferanser
etter nedstengningen av samfunnet 1 Norge fra den 12, mars 2020. Reiserestniksjoner og
anbefalinger om a holde seg hjemme bidro unuddelbart til en okt ettersporsel etter
dagligvarer 1 norske dagligvarebutikker (NielsenIQ, 2021). Eksempelvis matte flere spise

mat hjemme fremfor a spise pa restaurant.

Resultatene viser at butikkattributtene «hey kvalitet pa fiskeprodukters. «hey kvalitet pa
kjottprodukter», «vennlig og serviceinnstilt betjeningy» og «har et godt vareutvalg» hadde en
positiv prosentvis endring sammenlignet med aret for. Disse funnene stemmer ikke overens



56

med det Celik og Dane fant 1 sine studier (2020). I deres undersekelse hadde preferansene
gatt fra kyett og bakevarer til frukt og grent. Dette begrunnet de blant annet med at kunden
har fitt et okt fokus pa helse. Viktigheten av «frukt og grent» 1 denne oppgavens analyse,
sank med [JJ] %5, mens «fisk» og «kjott» ekte med henholdsvis [JJl| % oz [l 2.

Den totale omsetningen 1 daghgvarehandelen hadde, som newnt tidligere 1 oppgaven, en
okning pi [l % i 2020 (NielsenIQ, 2021). En stor grunn til dette er stengte grenser til
Sverige og Danmark, noe som gjorde at nordmenn som vanligvis handler matvarer 1
utlandet, utelukkende matte handle sine dagligvarer 1 Norge.

Til tross for den store akningen 1 omsetningen, har alle butikksegmentene utenom naerbutikk,
en negativ prosentvis endring 1 kundetilfredshet. Det betyr nedvendigvis tkke at butikkene er
mundre dyktige pa butikkattributtene, men kan skyldes at kunder generelt mener det er mer
tungvint 4 handle samtidig som man skal overholde alle koronarestniksjoner, Helt vanlige
butikkbesek blir altsd mer komplisert og tidskrevende a gjennomfore,

Butikkattributten «rask og enkel handel» viser at lavprissegmentet og neerbutikksegmentet er
mindre dyktige pa attributten 1 2020 sammenlignet med 2016, Supermarkedssegmentet og
hypermarkedssegmentet har begge hatt en okning, der hypermarked har hatt den storste pa
hele [l %. Dette kan ha en sammenheng med at disse segmentene tilbyr dagligvarehandel
pa nett, noe som gor det enklere for dagligvarekunder 4 handle under en panden.
Yiterligere kan det sta 1 sammenheng med at disse butikkene hadde mer personell
tlgjengelig for service sett 1 forhold til lavprisbutikkene,

Den prosentvise endnngen 1 ukehandel 1 ulike kanaler viser at respondentene har en okt
preferanse for 4 kunne handle dagligvarehandel pa nett. Respondentene har hatt en nedgang
pa [} % ved 4 handle 1 fysiske dagligvarebutikker hvis man ser pd tallene fra 2016 opp mot
2020. Dagligvarehandel pa nett har hatt en ekning pa [ %-.

For a underseke om butikkattibuttene «hoy kvalitet pa fiskeprodukter», «hoy kvalitet pa
kjettprodukter, «vennlig og serviceinnstilt betjeningy» og «har et godt vareutvalg» forer tl
okt sannsynlighet for 4 handle 1 en lavpnsbutikk, vil dette undersakes videre 1 delkapattel
5.22. Der vil dette bli undersekt og kommentert gjennom en logistisk regresjonsanalyse.
Butikkattributten «har generelt lave priser vil ogsa mkluderes 1 analysen.
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5.2 @konometrisk analyse

Del to av analysen mneholder ekonometnisk analyse, herunder regresjonsanalyser. Hensikten
med den skonometriske analysen er i underseke sannsynligheten for at respondentene
ukentlig handler 1 lavpnisbutikker. For denne delen av oppgaven wil det utelukkende
fokuseres pa lavprissegmentet.

Den gkonometriske analysen vil underseke folgende tre forskningsspersmal:

2. Hvordan har koronapandemien pavirket kundepreferanser og sannsyniigheten for a
handle i lavprisbutikk?

3. Hvordan pdvirker butifkattributter sannsynligheten for a handle wkentlig i
lavprissegmentet for de respondentene som handler oftest i dagligvarebutikker?

4. Hvordan pdvirker dyvktigheten av butikkattributtene sannsynligheten for at
respondenten handler i lavprisburikk?

I motsetning til den deskniptive analysen, der samtlige av de 13 butikkattributtene var
inkludert, vil det 1 den okonometniske analysen kun benyttes et fatall av representer.
Bakgrunnen for dette er i se pa hvordan de viktigste preferansene og endringene har pavirket
ulike kunder som handler ukentlig i lavprisbutikker,

Regresjonene bruker klyngerobuste standardfeil for 4 justere for grupperingen av utvalget
(Hill, Graffiths, & Lim, 2018). Variabelen mndtrend brukes som vanansestimator. Dette for a
gruppere svarene inn etter hvilken maned undersokelsen er gjennomfort, samt 1 hvilken
tidsperiode. Slik blir regresjonen mer robust.
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5.2.1 Desriptiv statistikk

VARIAELER

N

Gj.znitt

Stdavvik min max

Lavpris ukehandlet
uketrend

korona

Alt tnnkyop

Bam

Fyike
Ostfold
Landsdel
Vestlandet
QOslo
Ajonn
Mann
Kvinne

Inntekt (1 1000}
Inntekt innt] 499
Inntekt fra 300 (il 859
Inntekt over 1 000

Viktighet Kjott
Viktighet Fisk

Viktighet Frukt og gpront
Viltighet Vareutvalg
Viktighet Pris

Viktighel Service
Vilstighet Belipgenhet

korona | Kjett
korona | Pnis
korona | Vareutvalg
korona | Fisk
korona | Service

Dyktighet Kjott
Drvktighet Frukt op gront
Dryktighet Vareutvalg
Dyktighet Pris

Dvktighet Beliggenhet

o e e Y

= O

=

== s B o s Y s = o o oo

Qoo o

1
C
1
1
1

— e e e

s et

Tabell 7 - Deskriptiv statistikk av avhengige og vavhengige variabler
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Tabell 7 gir en oversikt over den avhengige og de uavhengige vanablene som brukes 1
regresjonsanalysene. Den avhengige variabelen Lavpris ukehandlet viser at | % av
respondentene handlet ukentlig 1 en lavprnisbutikk. Dette stemmer overens med resultatene
fra den desknptive analysen 1 delkapattel 5.1.2.

Videre viser variabelen 4t innkjop at | %6 av utvalget «praktisk talt handler inn alt» til
husstanden. . % av utvalget er menn og . % av utvalget er kvinner. - % av utvalget
oppgir at det bor bam 1 samme husstand. Det er faerre observasjoner 1 vanablene Fyike,
Landsdel og Inntekt, som betyr at noen av respondentene ikke onsket 4 oppgi denne

informasjonen.

Butikkattributtene som beskriver viktighet, viser at nesten alle variablene har et resultat pa
mer enn ] %. Dette tilsier at flere enn . % av utvalget har gitt poeng til disse attnibuttene.
Eksempelvis har [JJi] % av utvalget gitt «kjetty ett eller flere poeng. Modellen gir ikke svar
pa hvor viktig den enkelte attributt er, men den bidrar til & forsti hvordan attributtene vil oke
sannsynligheten for at respondenten handler 1 en lavprisbutikk.

Mens viktighet vanablene dekker attributtene under hele perioden (2016 til 2020), mdler
vanablene koronalatrributt viktighet kun for perioden etter at pandemien brot ut. Det er langt
feerre av respondentene som har sagt at attributtene er viktige under korona. Dette er ventet,
ettersom koronavariabelen kun beskriver [l % av datagrunnlaget. Det er [l % av
datautvalget som har gitt viktighetspoeng til butikkattributten «pris» under pandemien.

Dummyvariablene som besknver om respondenten har gitt lavpnisbutikkene en hoyere eller
lik gjennomsmttlig dyktighetsscore pa 4 poeng, viser at attributtene «kjotts, «prisy,
«wvareutvalgn og «frukt og gront» gjennomsnittlig ligger p rundt | %. For butikkattributten
abeliggenhety har [l % av utvalget gitt lavprisbutikkene enten 4 eller hovyere i
dyktighetsscore.

5.2.2 Endring i respondentenes preferanser under korona

Det er gjennomfert en logisk regresjon for a underseke om koronapandemien har pavirket
sannsynligheten for at kunder handler 1 lavprisbutikker. Denne regresjonen tar utgangspunkt
1 de attnbuttene som prosentvis hadde endret seg mest 1 den deskniptive analysen, og utgjor
dermed en fortsettelse av analysen gjort 1 delkapattel 5.1.11. Forskningsspersmal nummer to
skal undersekes, og det lyder slik:
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Hvordan har koronapandemien pavirket kundepreferanser og sannsynligheten for a handie i
lavprisbutikk?

Butikkattnibuttene som hadde en ummddelbar positiv prosentvis endring, er brukt 1
regresjonsanalysen. Delte er attributtene «kjetts, aprisy, «vareutvalgs, afisks og «services.

Fravaerende grensehandel var en av hovedgrunnene for den ekte omsetningen 1 2020.
Regresjonen gjeres derfor med inndeling etter landsdeler. Dette er hensiktsmessig for 4 se
hvordan koronapandenuen har pavirket de ulike delene av Norge. @stfold er valgt pa
bakgrunn av dets plassening, noe som er grunnen til at estfoldinger handler mye 1 Svenge
(Henriksen & Kwile, 2020). Vestlandet er valgt ut for 3 sammenligne og finne tydelige
kontraster med resultatene fra @stfold. Som dets plassenng naturligvis vil tilsi, er Vestlandet
en landsdel som 1 utgangspunktet handler mindre varer i Sverige. Til slutt er Oslo ogsa
trukket med 1 analysen. Bakgrunnen for dette valget er at Oslo utgjer det stedet 1 Norge som
har hatt de strengeste restnksjonene gjennom koronapandemien..

logit({Lavpris_ukehandlet) = (n {L?T:pj = i+ B wketrend + 6, Viktighet Kjatt +

daViktighet Pris + & Viktighet Vareutvalg + &4 Viktighet Fisk +

5
b Viktighet Sevvice + yy korona | Kjett + yy korona |Pris + ?
+ yq korona | Vareutvalg | yy karona |Fisk 4 ys kovona | Service 4+ o korona
(@) logit{Lavpris_ukehandlet) g o = N ( ?:”)
1-p Buefold
(3) logit(Lavpris_ukehandiet)y,. = “,[:.ff-)
Vastiandet 1=p VesHandaer (ﬁ)

(4) logit(Lavpris_ukehandlet)yg, = n (lf;)
Svarene vil sammenlignes og tolkes opp mot respondentene som mener at attnbuttene ikke
er vikhge. Som forklart 1 delkapittel 4.3.2 star p for sannsynligheten for at respondenten
handler ukentlig 1 en lavprisbutikk. Regresjonen vil kun vise de predikerte marginaleffektene
(AME). Dette er fordi det er lettere a tolke disse svarene. Appendiks A5.1 inneholder bade
Logit og AME.
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De signifikante koeffisientene er markert med stjerne (*). Selv om ikke alle de predikerte
verdiene er signifikante. vil det likevel vaere av interesse a se pa om koeffisientene har en
positiv eller negativ marginalverd:. Hvis koeffisienten er signifikant, betyr dette at det er en
signifikant endring.

(1) (2) (3) #

VARIABLER Alle {dsttold Vestlandet Oslo
uketrend positiv posit1y positiv posit1v

¢ 3 € 4 k.3 & .3
Viktighet Kjott negativ® negaty positiv negativ**

( ) ( ) ( } ( )
Viktighet Fisk negativ positiv negatiy negativ

( ) ( ) ( ) ( )
Viktighet Vareutvalg neganyv*** negany negatiy** negatiy*e*

( ) ( ) ( ) ( )
Viktighet Pris positiv*®®  positiv*** positiyHR® positive**

( ) ( ) { ) ( )
Vikughet Service negativ*** positLy negativ negatiy***

( ) ( ) ( ) ( )
korona | Kjott negaty negatiy negatiy positiv

( ) ( ) ( ) ( )
korona | Fisk positiv negaty positiv positiv

( ) ( ) ( ) ( )
korona | Vareutvalg negativ negativ negaty positiv

( ) ( ) ( ) ¢ )
korona | Pris negativ** negativ negativ positiv

( ) ( ) ( ) ( )
korona | Service positiv posit1y positiv negativ

( ) ( ) ( ) ( )
korona positiv® positiy positiv negativ

( ) ( ) ( ) ( )

Observasjoner

Klyngerobuste standardfeil 1 parentes. Standardfeil justert for | klynger i variabel mudtrend
**% p<0.01, ** p=<0.05, * p<0.1

Tabell 8 - Logistisk regresjon. Endret bulikkpreferanse under korona.
Avhengig variabel Lavpnis_ukehandfet

Ettersom tilnermet alle forklanngsvanablene (utenom uketrend) er dummyvanabler, kan
resultatene tolkes ved a bruke koeffisienten til den forklaringsvariabelen man ensker a se pa.
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Den predikerte verdien viser hvordan en enhets ekning sker sannsynligheten til 3 handle
ukentlig 1 en lavpnsbutikk, nar alt annet holdes konstant.

For en gennmomgang av resultatene 1 Tabell 8 wil samtlige forklarmngsvarabler bl
kommentert, selv de predikerte verdiene som ikke har en sigmifikant verdi. Vanabelen
wketrend gr ingen relevant informasjon om kundenes endring 1 preferanse. wketrend wiser
sannsynligheten for a handle ukentlig 1 en lavprisbutikk ved én ukes ekning. Vanabelen er
altsa kun med for a potensielt pavirke de andre forklanngsvariablene, samt justere for
tidstrend.

«Viktighet Kjorts, «Viktighet Fisks, «Viktighet vareutvalgy og «Viktighet Services har alle en
negativ trend 1 den predikerte verdien. Resultatene wviser med andre ord at dersom
respondenten har en preferanse for en av disse attmbuttene, vil sannsynligheten for at
respondenten ukehandler 1 lavpnissegmentet synke. Dette gir mening ettersom dette er
attnbutter der segmentene supermarked og hypermarked generelt scorer hovere. Det er
dermed ikke disse attnibuttene som bidrar til en okt sannsynlighet for 4 handle 1
lavprisbutikker. Eksempelvis viser resultatet at en respondent fra Oslo med en preferanse for
kjott, har ] % mindre sannsynlighet for & handle 1 en lavprisbutikk. Denne verdien er
signifikant pa 5 %. En slutning fra dette eksempelet kan dermed veere at respondenter som
mener kiottprodukter er viktig folgelig velger i handle 1 andre segmenter,

«Viktighet Prisy er statistisk signifikant pi 1 % for alle de predikerte verdiene, Hvis
respondenten har en preferanse for pris, si er det en storre sannsynlighet for at respondenten
handler 1 en lavprisbutikk. Oslo har den heveste predikerte verdien, der sannsynhigheten oker
med [l ¢4 dersom respondenten mener at pris er viktig (alt annet holdes konstant).

Vanabelen korona viser at sannsynhgheten for & handle 1 lavprisbutikker under korona har
okt. For alle observasjonene har den en signifikant verdi pa 10 %, der sannsynligheten for at
en respondent handler ukentlig 1 lavprisbutikker oker med ] %. Resultatene for @stfold,
Vestlandet og Oslo er ikke signifikante. Likevel er det interessant 3 se at en respondent fra
@stfold har en okt sannsynlighet for 4 handle i lavprisbutikker pé | . Dette er den hoyeste
predikerte verdien. Vestlandet har kun en ekning i sannsynlighet pa | %. mens en
respondent fra Oslo har en mindre sannsynlighet pa . % for & handle ukentlig 1
lavprisbutikker. Dette kan tilsi at respondenter 1 Oslo har valgt 4 handle 1 andre segmenter
etter koronapandemiens utbrudd.
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Interaksjonsvariablene «korona|Ejatts, akorona|Fisks, «horona| Vareutvalgy, whorona|Priss
og «korona|Servicer viser dernest hvordan respondentenes endnng 1 preferanser har veert
etter korona. Ser man pa alle respondentene har forklanngsvariabelen «horonalPrisy en
signifikant endring pa 5 %-miva. Dette betyr at respondenter som verdsetter pnis vil ha en
sannsynlighet pa ] % for 3 handle 1 lavprisbutikker under korona. Resultatene viser en
negativ endring. Respondenter som tidligere verdsatte pris, anser na dette som mindre viktig.
Dette stemmer overens med funnene gjort 1 5.1.11. Prns har bhtt mundre vikng for
respondenter fra @stfold og Vestlandet, men har fatt en positiv endring hos respondentene
som bor 1 Oslo. Funnene kan ha en sammenheng med at nedstengingen av Oslo forte til
stengte butikker og en ekming av permutterte, derav ogsa en svakere personhg ekonomi.

Resultatene fra variabelen «korona|kjotty viser at respondenter som mener hoy kvalitet pa
kjettprodukter er viktig, vil ha en nundre sannsynlighet for a handle 1 lavpnisbutikker. Dette
betyr at respondenter som er opptatt av kvalitet pa kjottprodukter antakelig vil oppsoke andre
segmenter, Denne variabelen har hatt sterst negativ effekt hos respondentene pa Vestlandet,
Som resultatene viser, vil en respondent som verdsetter kjott under korona ha en mundre
sannsynlighet pA [Jl] % for & handle i lavprisbutikker, Respondentene fra Oslo har en positiv
effekt under korona, noe som kanskje kan ha en sammenheng med den okte pnspreferansen.

wkorona|fisks viser at respondenter som verdsetter kvalitet pi fisk under korona vil ha en
positiv marginaleffekt pad sannsynligheten for & handle 1 lavprisbutikker, @stfold er den
eneste som her har en negativ marginaleffekt. En respondent fra @stfold med preferanse for
fisk vil under korona ikke ha noen endring 1 sannsynlighet for 4 handle 1 lavprisbutikker, Den
storste positive marginalendringen er for respondenter pa Vestlandet, der respondenter har en
sannsynlighet pé [Jl| % for & handle i lavprisbutikker.

wkorona|vareutvalgy har ogsa negative effekter pa sannsynligheten for a handle 1
lavpnisbutikker. Riktignok har respondenter 1 Oslo en positiv effekt. @stfold har den munste
negative endringen, noe som tyder pa at relativt til Vestlandet bryr en respondent fra @stfold
seg mundre om vareutvalget 1 butikken.

wkorona|Service» har en positiv effekt pa sannsynligheten for a handle 1 lavprisbutikker.
Igjen viser riktignok respondenter fra Oslo motsatt effekt, der dette har en negativ pavirkning
pa sannsynligheten.
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Ettersom de fleste av de predikerte verdiene ikke har noen signifikant effekt. ma disse
behandles forsiktig. Modellen kan vise en trend for hvordan korona har pavirket
respondentene, men det betyr ikke at disse resultatene er nktige Tabell 8 er derfor kun
kommentert basert pa de sma endringene som er blitt observert. Uten signifikante effekter
kan ingenting sies med sikkerhet.

5.2.3 Diskusjon av endret preferanse under Koronapandemien

Hvordan har koronapandemien pavirket kundepreferanser og sannsynligheten for & handie i
lavprisbutikk?

Basert pa resultatene fra represjonsanalysen indikerer de inkluderte butikkattributtene at
sannsynligheten for 4 handle ukentlig 1 lavprisbutikker er mundre etter korona.
Butikkattributtene som er inkludert 1 regresjonsanalysen, er de butikkattnibuttene som hadde
den storste prosentvise ekningen 1 viktighet, etter at korona inntraff. Dette er tidligere
analysert 1 delkapattel 5.1.11.

Sannsynligheten for at en respondent fra @stfold handler ukenthig 1 en lavprisbutikk synker
under koronaperioden i alle attributtene, bortsett fra butikkattributten «Servicen. Dette betyr
at respondenter som mener at «vennlig og serviceinnstilt betjeningy er viktig, vil ha en storre
sannsynlighet for 4 handle 1 lavprisbutikker. Dette kan indikere at respondenter som setter
pris pa service, har en okt preferanse for lavprisbutikker etter at korona startet.

Sammenhgnes respondentene 1 @stfold, med respondentene 1 Oslo, er den storste forskjellen
at interaksjonsleddene har helt motsatt effekt. I alle ulfellene der @stfold har et positivt
resultat, har Oslo negativt, og omvendt. Sannsynligheten for & handle 1 lavpnisbutikker under
korona er som sterst i @stfold, med [ %. Dette er J| % mer enn for Vestlandet. Dette kan
bety at flere 1 @stfold har handlet 1 lavprisbutikker ettersom grensene er stengt. Vestlandet
har tkke en stor endnng, som kan tilsi at kundenes preferanser endrer sannsynhgheten for a
handle i lavprisbutikker nunimalt. Oslo har derimot en mindre sannsynlighet for a handle i
lavprisbutikker under korona. Dette utgjor en | % mindre sannsynlighet. De regionale
forskjellene wviser at respondentenes karakteristika pavirker preferansene for

Ved a se pa det totale datagrunnlaget (regresjon (1)), ser man at de butikkattributtene som er
inkludert 1 regresjonsanalysen, utenom «lave prisery, er attnbutter som lavpriskunder ikke
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verdsetter som viktige. Basert pa funnene 1 delkapittel 5.1.11, tilsier dette at ettersperselen
etter daghgvarer viis bort fra lavprissegmentet. Det er viktig at det 1gjen understrekes at
disse funnene kun dislaiteres basert pa den predikerte verdien, og at effekten av korona ikke
viser signifikante verdier annet enn 1 «prisy (Tor alle observasjoner).

5.2.4 Hva er avgjerende for respondenter som handler inn alt

Det er giennomfart en logistisk regresjon for a underseke hvilke butikkattributter som
pavirker sannsynligheten for 4 handle 1 lavprisbutikker for kunder som handler inn «praktisk
talt alty til husstanden. Dette gjeres for a underseke preferansene til de potensielt mest
lennsomme respondentene, ettersom disse foretar all handlingen. Denne regresjonen tar
utgangspunkt 1 de viktigste butikkattributtene som ble identifisert 1 delkapittel 5.1.4.

Forskningsspersmal nummer tre skal undersokes, og lyder shk;

Hvordan pévirker bunilkattributter sannsynligheten for & handle ukentlig t lavprissegmentet
for de respondentene som handler aftest | dagligvarebutifier?

Butikkattributtene som skal undersekes 1 denne regresjonsanalysen er «pris», «beliggenhety,
wirukt og gronty, wkyetty og wvareutvalgn. Dette er de fem gjennomsmtthg viktigste
butikkattributtene ifolge respondentene,

Regresjonen skal sammenligne «alle respondentene som gjer alt mnkjep 1 husstandeny» med
kvinner som gjor hele mnkjopet, menn som gjor alt innkjepet, samt de respondentene som
gor alt imnkjop og har bam 1 husstanden. Dette for a undersoke om det finnes noen

preferanseforskjeller mellom disse gruppenngene.

fogit{ Laovpris_wkehandlet) - frl{J’_'F} = My & aketrond 8 Vikeigphet K jare |
daWiktigphet Pris + & Vikdighet Beliggenhet + 8 Viktighet Frokt og grant +
&y Viktighet Vareutvaly

1 o o] ot g £
(1) logte(Lavpris_uke b lel) g ik jop “I{L_P}ME o

(2) (3) logit{Lavpris_ukehandlet) ggn, = n (LFTLI]
Kfenn

(4) logit( Lavpris_ukehandlet)gam = In {L:]

170 Barn

@

(&)
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Svarene sammenlignes og tolkes opp mot respondentene som mener at attibuttene ikke er
viktige, med andre ord det sammen som det ble gort 1 delkapittel 52.2. Som forklart 1
delkapittel 432 star p for sannsynligheten for at respondenten handler ukentlig i en
lavprisbutikk. Regresjonen vil kun vise de predikerte marginaleffektene (AME). Dette er
fordi det er lettere a tolke disse svarene. Appendiks AS.2 inneholder bade Logit og AME.

De signifikante koeffisientene er markert med stjeme (*). Selv om ikke alle de predikerte
verdiene er signifikante, vil det likevel veere av interesse a se pa om koeffisientene har en
positiv eller negativ marginalverds, slik det ble gjort 1 delkapittel 5.2.2. Hvis koeffisienten er
signifikant, betyr dette at det er en sigmfikant endning.

(1) (2) (3) 4)
VARIABLER All innkjop 1 Kvinne Mann Barn
husstanden

uketrend posttiv positiv positiv positiv

( ) ( ) ( ) ( )
Viktighet Pris positiy* ™" positiv*** positiv*®**  positiv***

( ) ( ) ( ) ( )
Vikughet Beliggenhet posItiv negativ positiv* positiv

( ) ( ) ( ) ( )
Viktighet Frukt og gremt positiv negativ positiv negativ

( ) ( ) ( ) ( )
Vikughet Kjott negativ negativ negativ negaty

( ) ( ) ( ) ( )
Vikughet Vareutvalg negativ***  pegatv***  pegativ***  pegauv**

( ) ( ) ( ) ( )

Observasjoner

Klyngerobuste standardfeil 1 parentes. Standardfeil justert for i klvnger 1 vanabel mndtrend

**% n<0.01, ** p<0.05, * p=<0.1

Tabell 9 - Logistisk regresjon. Preferanser "All innlgep | husstanden”,
Avhengig variabel Lavpris _ukehandfet

I ogsa demne regresjonsanalysen er alle forklanngsvanablene (utenom uketrend)
dummyvaniabler. Resultatene tolkes ved 4 bruke koeffisienten til den forklanngsvanabelen
man ensker a4 se pa. Den predikerte verdien wiser hvordan en enhets okming oker
sanmsynligheten til a handle ukentlig 1 en lavprisbutikk, nar alt annet holdes konstant.
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Tabell 9 skal videre kommenteres. De predikerte verdiene som ikke er sigmfikante skal ogsa
nevnes, ettersom det er interessant 4 se pa om resultatet viser en positiv eller negativ effekt.
Varniabelen wketrend gir 1gjen ingen relevant informasjon om kundenes preferanse. uketrend
brukes for a sjekke tidseffekter. Ettersom Tabell 9 ikke har noe sigmfikant resultat i
uketrend, tilsier dette at modellen, basert pa tid, ikke har en ekende sannsynlighet for a
handle 1 lavpnisbutikker.

I regresjon (1) der respondentene som handler mn «alt wnkjep tl husstandens» er
representert, er preferansen for «pris» den med heyest predikert verdi. Dersom respondenten
har en preferanse for «pns», eker sannsynligheten for a handle ukentlig 1 lavpnisbutikker
med [l %%. Denne predikerte verdien er signifikant pd 1 %. Har respondenten en preferanse
for «vareutvalgy, synker sannsynligheten for 4 handle 1 lavprisbutikk med | . Denne er
ogsa sigmfikant pa 1 %. Butikkattributtene «beliggenhet» og «frukt og grent» har begge en
positiv marginaleffekt pa . %, mens sannsynligheten synker dersom respondenten har en
preferanse for «kjett». Dette kan gi en indikasjon pa at de som handler mye, og mener at
attnbuttene «pnsy, «beliggenhety og «fiukt og grent» er vikhge wvil ha en storre
sannsynlighet for a handle 1 lavprisbutikker.

Regresjon (2) behandler kvinner som handler mn «alt til husstanden». Butikkattmibutten
wpris» har storst positiv effekt pa sannsynligheten for a handle ukentlig 1 lavprisbutikker.
Respondenter som har en preferanse for «pris» har en signifikant positiv sannsynlighet pa
B o for 4 handle i lavprisbutikker. Signifikansniviet er pd 1 %. De resterende attributtene
har en negativ marginaleffekt pa sannsynligheten. Det betyr at kvinner med preferanse for
wbeliggenhety, «frukt og gront», «kjotty og «vareutvalgn har en mindre sannsynlighet for 4
handle 1 lavprisbutikker. Det er kun «vareutvalgs som har en signifikant verdi pa 1 %.

Regresjon (3) viser menn sin sannsynlighet for a handle ukentlig 1 lavprisbutikker, for det
tilfelle at respondenten handler inn «alt til husstanden». Butikkattributten «beliggenhet» har
en signifikant positiv marginalverdi pa 10 %. Dette betyr at menn som har en preferanse for
butikkens «beliggenhet», vil ha en sterre sannsynlighet for a handle 1 lavpnisbutikker pa .
%. Igjen er «pris» den attributten med hovest sannsynlighet for 4 handle 1 lavprisbutikker.
Vanabelen «pris» har en signifikant positiv margmaleffekt pa 1 %-niva, der sannsynligheten
er [l 2. Respondenter som har en preferanse for «frukt og grent» vil ogsi ha en positiv
verdi pi [l °5. Denne er ikke signifikant. «Vareutvalgn og «kjotts er igjen negative, der
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wvareutvalgy er den med signifikant verdi pd 1 %-nivi Sannsynligheten synker med JJJj 2o
og [} %% dersom respondenten har en preferanse for «vareutvalgy og «kjoti».

Regresjon (4) gielder de respondentene som handler mn «alt t1l husstandens og bor sammen
med bam under 18 ar Butikkattnibuttene wpris» og «beliggenhets har positive
marginaleffekter. «Pris» er signifikant pa 1 %, og dersom respondenten har en preferanse for
wpris», eker sannsynligheten for a handle 1 en lavprisbutikk med - %. «Frukt og gront»,
wkyetty og «vareutvalgy har alle negative marginaleftekter. Det er kun «vareutvalgy som er
signifikant pd 5 %-niva. Dette betyr at hvis respondenten har en preferanse for disse
attributiene, vil sannsynligheten for a handle 1 en lavpnisbutikk synke.

5.2.5 Diskusjon av preferanser til respondenter som handler inn alt

Hvordan pavirker butikkattributter samnsynligheten for a handle wkentlig 1 lavprissegmentet
Jor de respondentene som handler oftest i daglhigvarebutilker?

Resultatene fra regresjonsanalysen wviser at respondentens preferanse for ulike
butikkattributter pavirker sannsynligheten for i handle ukentlig 1 lavprisbutikker. Resultatene
er basert pa de respondentene som gjor «alt innkjop til husstanden» selv. De predikerte
verdiene kan gi en indikasjon pa hvilke butikkattributter som bidrar til & trekke kunder til

lavprissegmentet,

Forbrukerradets undersokelse (2017) viser at 75 % av deres utvalg handler inn mat for
husstanden flere ganger 1 uken. Det er derfor interessant a se pd hvilke butikkattnbutter som
far kunder som handler inn all mat til husstanden til 4 handle 1 lavprisbutikker, Ved a se pa
resultatene fra regresjon (1), viser det seg at en respondent som har preferanse for enten
«prisn, «beliggenhets eller «frukt og gront» vil ha en hovere sannsynlighet for 4 handle 1
lavprisbutikker. Dersom respondenten har en preferanse for «vareutvalg» eller «lgett», ser
det ut 1l at respondenten gjer disse imnnkjepene 1 andre dagligvaresegmenter.

Kundens preferanser varierer basert pa ulike kundekarakteristikker, deriblant kjonn Som
nevat 1 delkapittel 3.2 4, fant Carpenter og Moore (2006) og Zeithaml (1985) dette ut 1 sine
studier. Studien gjort av Diep og Sweeney (2008) fant ut at menn har storre preferanse for de
praktiske aspektene, sammenlignet med kvinner. Dette kan blant annet veere butikkens
wbeliggenhety. Resultatene fra analysen viser at menn som mener at «beliggenhets er viktig,
vil ha en sterre sannsynlighet for 4 handle 1 lavprisbutikker. Sammenlignet med kvinner,
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viser resultatene at kvinner som er opptatt av «beliggenhets har en mindre sannsynlighet for
a handle 1 lavprisbutikker. Ettersom den deskniptive analysen wiser at lavpnssegmentet er
dyktigst pa «beliggenhety, kan dette bety at kvinner mener at andre attributter er viktigere.

Kvinner som har en preferanse for «pris» har, sammenlignet med menn og de respondentene
med bam 1 husstanden, den storste sannsynligheten for 2 handle 1 lavpnisbutikker. Ettersom
«beliggenhet» har en negativ effekt pa kvinners sannsynlighet for a handle 1 lavpnisbutikker,
kan dette bety, som nevat 1 det foregaende avsnittet, at kvinner verdsetter andre
butikkattributter fremfor «beliggenhets.

Respondenter med barn 1 husstanden som har en preferanse for «pris» eller «beliggenhety,
vil ha en heyere sannsynlighet for a handle i lavprisbutikker. Magi (2003) nevner 1 sine
studier at kunder med en storre husstand, er mer bevisste pa priser. Dette er intuitivt fordi det
er dyrere a handle wn varer til flere enn én. Mg (2003) sier ogsa at kunder ikke har tid til &
lete etter gode pristilbud. Det er derfor naerliggende at «beliggenhet» ogsd er en positiv

marginaleffekt for de som har bam 1 samme husstand.

Oppsummert viser resultatene at «pns» og «beliggenhety er preferanser som oker
sannsynligheten for a handle 1 lavprisbutikker. Dette gir mening ettersom den deskriptive
analysen viser at disse to attributtene har den gjennomsmitlige hoyeste dyktighetsscoren.
Likevel ser man at det er forskjeller basert pa kjenn og respondenter med bam 1 samme
husstand, Diskusjonen er basert pa funnene 1 regresjonsanalysen, og ma derav behandles
med forsiktighet, Dette skyldes ogsa at flere av de predikerte verdiene ikke har signifikante
marginaleffekter,

5.2.6 Ytelse av butikkattributter basert pa ulike inntektsgrupper

Den siste logistiske regresjonen som er undersokt ser pa hvordan dyktghetsscoren til fem
butikkattributter pavirker sannsynligheten for a handle ukentlig 1 lavprisbutikker, pa tvers av
nntektsgrupper. Denne regresjonen tar utgangspunkt 1 de wiktigste butikkattributtene som
ble identifisert 1 delkapittel 5.1.4.

Forskningsspersmal mummer fire skal undersekes, og lyder slik:

Hvordan pavirker dvidigheten av butilkattributtene sannsynligheten for at respondenten
handler i lavprisbutilk?
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Butikkattnibuttene som skal undersekes 1 denne regresjonsanalysen er «pris», «beliggenhet:,
wfiukt og grents, «kyetty og wvareutvalgs. Defte er de fem glennomsmithg wviktigste
butikkattributtene ifolge respondentene. Vanablene som brukes i regresjonen er basert pa
respondentenes gjennomsmittlige dyktighetsscore for lavpnsbutikkenes butikkattributter.
Dersom attributten har en gjennomsnittlig verd: pa 4 eller mer, vil den ha verd: lik 1.

Regresjonen er gjemnomfert 1 4 deler. Den forste regresjonen (1) inneholder alle
respondentene. Dette vil veere utgangspunktet for all videre regresjon. Den andre regresjonen
(2) ser kun pa respondenter som har en mntekt opptil 499 (malt 1 1000). Videre ser tredje
regresjon (3) pa respondenter som har en inntekt mellom 500 og 999. Endelig, ser den siste
regresjonen (4) pa respondentene med en inntekt over 1 000. Dette for 4 undersoke om
respondentens okonomu pavirker ytelsen av butikkattributtene og sannsynligheten for a
handle ukentlig 1 lavprisbutikker,
logit{Lavpris_ukehandlet) e = h'(tfn) = flo + B uketrend +
o, Dyktighet Pris + S;Dyktighet Beliggenhet + & Dvktighet Frukt og gront (9)
8, Dyktighet Vareutvalg + 8 Dyktighet Kfatt

Slik det allerede er gjort 1 de tidligere regresjonsanalysene, vil cvarene sammenlignes og
tolkes opp mot respondentene som mener at attnibuttene ikke er dyktige. Som forklart 1
delkapittel 4.3.2 stir p for sannsynligheten for at respondenten handler ukentlig 1 en
lavprisbutikk, Regresjonen vil kun vise de predikerte marginaleffektene (AME). Dette er
fordi det er lettere & tolke disse svarene. Appendiks AS5.3 inneholder bade Logit og AME.

Som gyort tidligere 1 oppgaven er de signifikante koeffisientene markert med stjerne (*). Selv
om ikke alle de predikerte verdiene er sigmfikante, vil det likevel veere av interesse i se pa
om koeffisientene har en positiv eller negativ marginalverdi. Hwis koeffisienten er
signifikant, betyr dette at det er en sigmifikant endring,
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(1) (2) (3) (4)
VARIABLER Alle Inntekt inntil  Inntekt fra  Inntekt over
499 500 tl 999 1 000

uketrend positiy positiy positiv negaty

( ) ( ) ( ) ( )
Dwvktighet Pris positiv*** positiv positiv®* positiv***

( ) ( ) ( ) ( )
Dyvktighet Beligpenhet positiy*** positivi* positiy*** positiy*e*

( ) ( ) ( ) ( )
Dvktighet Frukt og gront  positiv positiv¥® positiv*¥ negativ

( ) ( ) ( ) ( )
Dvktighet Vareurvalg positiv®® positiy positiv** positiv

( ) ( ) ( ) ( )
Dvktighet Kjott positiy*** positiyvh positiv® posativ*¥*

( ) ( ) ( ) ( )

Observasjoner
Klyngerobuste standardfeil 1 parentes. Standardfel justert for [l klynger 1 vanabel mndtrend
wx¥ p<(),01, ** p<0.05, * p<0.1

Tabell 10 - Logistisk regresjon. Dyklighet | ulike | inntektsgrupper. Avhengig
variabel Lavpris_ukehandlet

Ettersom alle forklaringsvariablene, utenom uketrend, er dummyvariabler, kan resultatene
tolkes ved A bruke koeffisienten til den forklaringsvariabelen man onsker a se pa, slik det er
giort 1 de tidligere regresjonsanalysene. Den predikerte verdien viser hvordan en enhets
okning oker sannsynligheten for 3 handle ukentlig 1 en lavprisbutikk, nfir alt annet holdes
konstant.

Tabell 10 skal videre kommenteres. De predikerte verdiene som ikke er signifikante vil ogsa
nevnes, ettersom det er mnteressant a se pa om resultatet viser en positiv eller negativ effekt.

Vanabelen wketrend gir igjen ingen relevant informasjon om kundenes preferanse. ukefrend
brukes ogsa her for a sjekke tidseffekter.

Regresjon (1) ser pa alle respondentene 1 datasettet. Her kan man se dersom respondenten
mener butikkattributten «beliggenhet» har en dyktighetsscore pa 4 eller mer, vil
sannsynligheten for at respondenten handler ukentlig 1 lavpnsbutikk eke med . %. Dette
er sigmfikant pa 1 %. Alle butikkattributtene 1 analysen viser at respondentene som mener at
de utvalgte attnbuttene yter bra, vil pavirke sannsynligheten for a handle 1 lavpnsbutikker
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positivt. «Prisy, og «vareutvalgs er positivt signifikante pa 5 % niva, mens «kjett» er positivt
sigmfikant pa 1 %. «Frukt og grent» har ingen signifikant marginaleffekt. men er positiv.

Regresjon (2) ser pa alle respondenter som har oppgitt at de har en inntekt (1 1000) pa inntil
499 «Beliggenhet» har den sterste positive marginaleffekten og oker sannsynligheten for a
handle ukentlig i lavprisbutikk med | %. Dette er signifikant pd 1 % nivi. Sammenlignet
med de andre predikerte resultatene 1 regresjonene tl attributten «beliggenhetw, har
respondenter 1 gjeldende mntektsgruppe likevel en mindre sannsynlighet enn de andre. Dette
betyr at dyktighetsscoren til «beliggenhety er nmunst viktig for denne umtektsgruppen.
Butikkattributten «frukt og grent» er wviktigst sammenlignet med de andre resultatene.
Sannsynligheten for 4 handle i lavprisbutikk eker med | % dersom respondentene mener at
lavprisbutikkene er dyktige pa «fiukt og grent». Denne verdien er sigmifikant pa 5 %.
Butikkattributten «kjott» er ogsa positivt signifikant pa 1 %. «Pris» og «vareutvalgs har ikke
signifikante verdier, og har, sammenlignet med de andre inntektsgruppene, de nunste
predikerte verdiene. Det betyr at dyktigheten pa «prisn og «vareutvalgs er mindre
avgjerende for denne mntektsgruppen.

Regresjon (3) baseres ph respondenter med inntekt fra 500 til 999, Sammenlignet med de
andre, har respondentene fra denne mntektsgruppen en storre preferanse for dyktighetsscoren
il «prisy, Sannsynligheten for at respondentene som mener lavprisbutikker scorer
giennomsnittlig hoyt pd «prisy, har en okt positiv verdi p;’il %. Denne verdien er sipmfikant
pa 5 %. «Frukt og gront» og «vareutvalgn er ogsi positivt signifikant pd 5 %. «Kjott» er
positivt sigmfikant pa 10 %, mens «beliggenhet» er positivt signifikant pia 1 %.

Regresjon (4) wiser respondentene med inntekt over 1000. En respondent med denne
mntekten har, sammenlignet med de andre inntektsgruppene, den heveste sannsynligheten
for 4 handle ukentlig 1 lavprisbutikk. Pastanden bygger pa forutsetningen at respondenten
mener at lavprisbutikker er dyktig pa «beliggenhety. Marginaleffekten er positiv signifikant
pa 1 % nivd, med en verdi pa [JJl] %. Sammenlignet med de andre inntektsgruppene, er
dyktighetsscoren til butikkattnbutten «kyetty wiktigst for respondentene 1 regresjon (4).
Marginaleffekten er positivt signifikant pi 1 % niva, og oker sannsynligheten med [ %.
dersom respondenten mener lavprisbutikker er dyktige pa «kjetts. «Pris» er positivi
signifikant pa 1 % miva. mens «vareutvalg» og «frukt og grent» ikke har en sigmifikant
predikert verdr. «Frukt og grent» er den eneste butikkattributten som viser en negativ effekt,
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noe som kan tyde pa at dyktigheten til denne attnbutten ikke sker sannsynligheten for a
handle 1 lavpnsbutikker.

5.2.7 Diskusjon av dyktighetspreferanser inndelt etter inntekt

Hvordan pavirker dylaigheten av butitkattributtene sannsynligheten for at respondenten
handler i lavprisbutil?

Resultatene fra den logistiske regresjonen viser at det er preferanseforskjeller basert pa
mnntekten til respondenten. Generelt, ved a analysere alle respondentene, ser man at det er en
okt sannsynlighet for 4 handle ukentlig 1 lavprisbutikker, dersom respondentene mener at
butikkattributtene er gjennomsnittlig dyktige. I denne sammenhengen menes «dyktign at
respondenten har rangert en gjennomsnitthg dyktighetsscore pa 4 eller mer for
butikkattributtene 1 lavprissegmentet,

Dyktighetsscoren pa butikkattnibuttene kan sees i sammenheng med hvor tilfreds
respondenten er. I delkapittel 3.2.3 er det skrevet om funn fra studier giennomfort av
Anderson og Sullivan (1993) og Mittal og Kamakura (2001). Deres studier viser at dersom
kunden er tilfreds med butikkattributtene, vil dette gi en okt sannsynlighet for 4 handle i
samme butikk igjen. Dette stemmer overens med resultatene fra regresjonsanalysen.
Respondenter som er forneyde med butikkattributtene, vil ha en hoyere sannsynlighet for a
handle ukenthig 1 lavprisbutikker,

Ifelge Homburg og Gienng (2001) og Mittal og Kamakura (2001) wil dyktigheten til
butikkattributtene pavirke adferden til de ulike inntektsgruppene forskjellig. Dette betyr at
mntektsforskjeller pavirker respondentenes preferanser. Resultatene fra regresjonsanalysen
viser at det er forskjeller 1 sannsynlighet 1 de ulike mntektsgruppene. Eksempelvis vil en
respondent med oppgitt inntekt over 1000, ha en hoyere sannsynlighet for i handle 1
lavprisbutikker, dersom respondenten mener at lavpnsbutikker er dyktige pa atinibutten
«beliggenhet», sammenlignet med de andre inntektsgruppene.

Sett 1 forhold til de andre ntektsgruppene, tyder det pa at inntektsgruppen med inntekt
opptil 499 er mindre opptatt av at lavprisbutikker er dyktige pd «prise. Dette kan peke i
retning av at denne mntektsgruppen wvil handle 1 lavprisbutikker, uavhengig av
dyktighetsscoren. Det er vanskelig a s1 noe om hvor prisbevisste respendentene er, ettersom
denne regresjonen kun ser pa om sannsynligheten eker dersom butikkene er dyktig pa «pris».
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Resultatene kan tyde pa at inntektsgruppene som har en heyere inntekt enn 500, er mindre
opptatt av «pris», og mer opptatt av at lavpnsbutikken ma veere dyktige pa «pris» for at
sannsynligheten for 3 handle ukentlig 1 lavprisbutikker skal eke. Homburg et al., (2005) og
Reichheld og Sasser Jr (1990) peker pa at kunder som er mindre prissensitive vil veere villig
til a betale mer for varene. Denmed kan resultatene gi en indikasjon pa at heyere inntekt forer
til mundre prissensitivitet.

Oppsummert viser resultatene fra regresjonsanalysen at dyktighet pa butikkattnbuttene
pavirker sannsynligheten for & handle ukentlig i1 en lavpnsbutikk. Funnene i
regresjonsanalysen diskuteres riktignok med forsiktighet, ettersom noen av verdiene ikke
viser en signifikant effekt. For sistnevnte er for eksempel den predikerte verdien til «pris»
ikke signifikant for inntektsgruppen med mnntekt inntil 499,
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5.2.8 Vurdering av modellkvalitet

For at de estimerte resultatene skal vere riktige, ma forutsetningene for den logistiske
regresjonen vaere opplylt. I det videre kommer en giennomgang av de fire forutsetningene,
samt en forklanng til hver enkelt forutsetning.

i Den avhengige variabelen y mda vare binar. Dette betyr at det antas at verdien til

den avhengige variabelen enten er 1 eller 0.

Den avhengige vanabelen Lavpris wkehandlet har verdien 1 dersom respondenten har
handlet ukentlig 1 en lavprisbutikk, og 0 dersom den ikke har det. Denne forutsetmingen er
derfor oppfylt.

ii.  Den avhengige variabelen y avhenger av K observerbare, eksogene variabler. De

observerbare eksogene variablene forklarer variasionen i sannsynligheten,

For i undersoke om forklaringsvariablene forklarer vanasjonen 1 sannsynligheten er det
predikert residualer for a sjekke om det finnes signifikant korrelasjon mellom residualene og
forklanngsvariablene, 1 de ulike regresjonene, Det er ingen signifikant korrelasjon mellom
vanabelen ukefrend og det predikerte residualet, der wketrend er brukt ettersom det var den
eneste variabelen 1 analysen som ikke var en dummy. Dette er tilfelle 1 alle regresjonene som
er gjennomfort. De resterende forklanngsvanablene antas 4 forklare vanasjonen i
sannsynligheten, ettersom det er vanskelig a undersoke om variablene er eksogene. Dette

fordi deres verdi er 1 eller 0. Denne forutsetningen er dermed oppfylt.

fii.  Datasettet er et tilfeldig utvale med N observasjoner. Observasjonene av y ma veere

Statistisk uavhengige av lverandre.

Datagrunnlaget bestar av kundeundersekelser gjennomfort av NorgesGruppen 1 tidsperioden
2016 tl 2020. Respondentene har svart vavhengig av hverandre. Datasettet er derfor et
uavhengig representativt utvalg. Forutsetungen er dermed oppfylt.
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iv. Det kan ikke vere en perfekt linemr sammmenheng mellom den avhengige og de
uavhengige variablene. Med andre ord, ingen perfekt multikolinearitet.

Regresjonene er gjennomfert 1 STATA, som er en statistisk programvare. Dette tar hensyn til
multikolinearitet, og forutsetningen er derfor opptylt.

Alle forutsemingene oppfylt. Dette betyr at regresjonsmodellen vil estimere korrekte
resultater, Likevel er det viktig 4 nevne at regresjonene fra appendiks AS5.1, AS.2 og AS3
viser at Logit modellene predikerer en lav «Pseudo r'». «Pseudo r'» er forklaringskraften til
en logistisk regresjon, som er en verdi mellom 1 og 0 (Aldrich & Nelson, 1984). Dette kan
tyde pa at andre forklaringsvariabler vil forklare sannsynligheten for & handle ukentlig 1 en
lavpnisbutikk bedre, enn de som er inkludert 1 regresjonsmodellene, Resultatene fra
analysene ber derfor, som tidligere nevnt, tolkes med forsiktighet.



6. Konklusjon

Det folgende kapattelet tar for seg funn og observasjoner fra analysene som er gjennomfert 1
oppgaven. Svakheter ved oppgaven behandles 1 relasjon til disse funnene og det pekes til
slutt pa omrader for videre forskning Kapittelet utgjer altsi oppgavens vurderingsdel der
hovedlinjene skal treklkes frem.

Oppgaven har analysert fire ulike forskningsspersmal for a belyse problemstillingen:

Hvilke butilhpreferanser er avgjorende for at kunden handier wkentlig i en lavprisburiki?
Og om dette har endret seg under koronapandemien?

6.1 Oppsummering av funn

Denne oppgaven har hatt som hovedformal i undersoke respondentens preferanse for
butikkattributter 1 lavpnssegmentet, for og under koronapandemien. Datagrunnlaget for
oppgaven baseres pa kundeundersokelser gjennomfort av NorgesGruppen 1 tidspenioden
2016 1l 2020, som bestar av et representativt utvalg av Norges befolkning, Respondentene
har en sterk preferanse for lavprissegmentet, 1 2020 handlet ] % av utvalget ukentlig i
lavprisbutikker.

Den deskriptive analysen viser at de fem gjennomsmittlig viktigste butikkattributtene for
respondentene 1 utvalget, er «generelt lave pnsers, «beliggenhety, «hoy kvalitet pa frukt og
gronty, «godt vareutvalgs og «hey kvalitet pa kjottproduktene». Det har viert en okende
preferanse for «lave prisers, og «kvalitet pa kjettprodukters, mens de resterende attributtene
har hatt en negativ prosentvis endring i viktighet 1 tidsperioden 2016 t1l 2020,

Analysen illustrerer ogsa butikkattributtenes utvikling 1 dyktighet, der lavprissegmentet
scorer best pd «lave priser» og «beliggenhet», sammenlignet med de tre andre
daghgvaresegmentene, Generelt sett har det veert en positiv utvikling 1 alle butikkattributtene
il lavpnssegmentet, utenom dyktigheten tl attributten «vennlig og servicemnnstilit
betjening». Dette kan sees 1 sammenheng med at det generelt har blitt mer komplisert a
handle 1 koronaperioden. Samtidig understrekes det at de resterende attnbuttene hadde en
positiv utvikling 1 dykhighet 1 lavprissegmentet, 1l tross for koronapandemuien.

Videre underseker den desknptive analysen hwvilke unuddelbare preferanse endringer
respondentene hadde etter at koronapandemien bret ut. Butikkattributtene «heoy kvalitet pa
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fiskeprodukter», «hey kvalitet pa kjettprodukters, «vennlig og serviceinnstilt betjening» og
whar et godt vareutvalgy hadde en positiv prosentvis endnng 1 wviktighet. Dette betyr at
respondentene verdsatte disse attributtene mer etter pandemiens start. Det har ogsi vert en
nedgang pi ] % ved & handle 1 fysiske dagligvarebutikker ved 4 sammenligne 2016 med
2020. En interessant observasjon er at dagligvarehandel pa nett hadde en ekning pa [JJj % 1
samme tidspeniode.

I den forste regresjonsanalysen undersekes sannsynligheten for a handle ukentlig 1 en
lavprisbutikk, ved a se pa butikkattributtene som hadde positiv utvikling 1 viktighet etter
koronautbruddet. Ettersom respondentene har en okte preferanse for «kjottn, «fisk» og
gvareutvalgn, indikerer analysen at ettersperselen vris mot andre segmenter enn
lavpnissegment. Respondenter som har en preferanse for de undersekte attnbuttene, har en
lavere sannsynlighet for a handle 1 lavpnisbutikker etter koronautbruddet.

Til tross for resultatene 1 den forste regresjonsanalysen, er det en sigmfikant okt
sannsynlighet pi | % for 4 handle ukentlig i lavprisbutikker etter koronautbruddet.
Analysen viser ogsa at det er preferanseforskjeller basert pa landsdel, der respondenter fra
Oslo har en mindre sannsynlighet pi [l % etter koronautbruddet. Dette kan bety at disse
respondentene har en storre preferanse for «kjottn, «hiskn og «vareutvalgn og derfor wil
handle mer 1 andre dagligvaresegmenter, Respondenter fra @stfold har en okt sannsynlighet
pa [l 2. mens Vestlandet har en okt sannsynlighet pa [l %. Dette kan ha en sammenheng
med stengte landegrenser,

I den andre regresjonsanalysen viser resultatene at «pns» og «beliggenhet» er preferanser
som oker sannsynligheten for 4 handle 1 lavprisbutikker, basert pa respondenter som handler
mn «alty il husstanden, Dette gir menng ettersom den desknptive analysen viser at disse to
attnbuttene har den gjennomsnittlige hoyeste dyktighetsscoren. Likevel ser man at det er
forskjeller basert pa kjenn og respondenter med barn 1 samme husstand.

I den tredje og siste regresjonsanalysen viser funnene at sannsynligheten for 3 handle i
lavprisbutikker basert pa dyktighetsscore vanerer for de ulike inntektsgruppene.

Oppsummert er «pris» og «beliggenhet» de to desidert viktigste butikkattributtene for a oke
sannsynligheten for at respondentene handler ukentlig 1 lavpnissegmentet. Koronautbruddet
viser at respondenter som har en preferanse for «pris», har na en mindre sannsynlighet for a
handle 1 lavpnisbutikker. Dette skyldes endring 1 respondentenes preferanser.
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Funnene 1 denne oppgaven kan bidra til a utvikle dagligvaremarkedets kunnskap om hvilke
butikkattributter som pavirker sannsynligheten for a handle 1 lavpnissegmentet, samt
kundenes preferanseendring efter koronautbruddet. Funnene kan brukes 1 daglhgvarekjedenes
strategiske profilering, markedsfering eller investeringsprosjekter.

6.2 Svakheter ved oppgaven

Datagrunnlaget for oppgaven er hentet fra selvrappertering. Dette er data som 1 seg selv har
en viss usikkerhet da respondenten kan bli pavirket 1 situasjonen til 4 svare forskjellig fra det
den faktisk gjor. Som forslaget til videre forskning peker pa nedenfor, vil en sammenlikning
med faktiske transaksjonsdata kunne styrke datagrunnlaget og g1 et forbedret underlag for
analyser.

Dersom butikkattributter som er sveert vesentlig for respondenten er utelatt fra
kundeundersekelsen, vil dette bidra til et svakere resultat, Eksempelvis er ekologiske og
beerekraftige produkter ikke nevnt 1 undersokelsen. Dette er attributter som har fatt en
okende oppmerksombet 1 media, og vil derfor veere viktig 4 inkludere 1 undersokelsene
fremover.

Kundeundersokelsens gyldighet er ogsd en usikkerhet, ettersom det er umulig i vite om
respondenten har svart werlig pa spersmalene. Det finnes sannsynligvis tilfeller der
respondenter har gjennomfort undersokelsene fort, o ikke brydd seg om hvilke svar som ble
avgitt. Dette vil pavirke vurderingen av resultatene til en viss grad.

I denne oppgaven er det antatt at respondentene handler ukentlig 1 en butikk, basert pa
respondentens handlemenster tre maneder tilbake i tid. Denne forutsettungen gjores for a
kunne behandles data systematisk over tid, men kan ha visse svakheter ved seg.

Valg av forklarningsvanabler til regresjonsanalysen kan veere avgjerende for at modellen ikke
predikerer gode resultater. Dette kan fore til at vanabler som egenthg forklarer vesentlige
forhold blir utelatt, noe som er en generell utfordring 1 utformungen av regresjonsanalyser.
Samtidig er det nedvendig A gjore forenklinger slik at man kan behandle datasett innen

nmelige forutsetninger.
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6.3 Forslag til videre forskning

I arbeidet med denne masteroppgaven er datagrunnlaget basert pa kundeundersokelser
giennomfert av NorgesGruppen. Kundeundersekelsene gir en indikasjon pa kundens
preferanser og handlemenster. Likevel kan dette g1 én versjon av sannheten, som betyr at
preferansene som kunden rapporterer ikke nedvendigvis stemmer. I det folgende gs det
torsalg for videre forskning.

Et omrade a studere nermere er hvordan butikkpreferansene vil endre seg mer permanent pa
grunn av koronapandenuen. Denne oppgaven ser kun pa hvordan butikkpreferansene endret
seg 1 2020. Det vil derfor vaere interessant a se om disse endringene er varige etter at
pandenuen ebber ut.

For grensekommunene 1 Norge vil det ogsa vaere nyttig a se pa hvordan grensehandelen har
utviklet seg. Hva var avgjerende for hvorfor folk handlet 1 Sverige for pandemuen, og hva er
viktig nar grensene apnes igjen, Dette vil veere avgjerende for at handelsbedriftene i
grenseomradene kan posisjonere seg for 4 motvirke at handelslekkasjen kommer tilbake til

gamle nivier,

Modeme handelsformer gjennom nettbasert dagligvarehandel er ogsa et omrade for mer
forskning. Hva skal til for at man handler pa nett 1 forhold til de tradisjonelle butikkene.

Dersom preferansene for ekologiske og beerekraftige daghgvareprodukter blir inkludert 1 nye
kundeundersekelser, vil det veere interessant 4 se om dette har en pavirkmng for valg av
daghgvarebutikk. Det er forventet at dette er preferanser som vil veere viktige 1 fremtiden.

Mer detaljerte studier av hvordan kundene opptrer 1 butikken kan ogsa veere interessant a se
nermere pa. Hva far en kunde til a velge en spesiell vare, er det forskjellige situasjoner som 1
seerlig grad pavirker valget, Samvariasjon for situasjonsbestemt handel kan fortelle mye om
hva butikkene ber legge vekt pa for 4 fa, samt opprettholde kundeforhold.

Avslutningsvis kommer man ikke utenom at det a studere kundeundersekelser opp mot
faktisk transaksjonsdata, vil bringe ny innsikt og mer forstielse for dagligvarekunders
handlemenster. Det har 1 denne oppgaven ikke veart gjort, men dette anbefales for videre
studier.
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Appendiks

A1 Appendiks Respondent beskrivelse

A1.1 Bosettingsmenster

Respondentenes bosted og bosethingsmensteret 1 Norge (Thorsnaes, 2021).

Landsdel Datagrunnlag Landsdel SNL (2020)
Oslo @stlandet 50.8%
@stlandet uten Oslo Sorlandet 5.7 %
Vestlandet Vestlandet 257 %
Midt-Norge Trandelag B8.7%
MNord-Naorge Nord-Norge 9.0 %

A1.2 Prosentandelen kjenn ukehandlet i lavprisbutikk

Andelen av kjgnn | Ukehandlet | lavprisbutikk

@ #

CN

S0010

FLAl s

mann m Kyl e

FALRE

Iiil

A01E

i S |

A0

A1.3 Ukehandel i ulike dagligvarekanaler fra 2016 til 2020

Kanaler

2016

2017

2018

2019

2020

Vanlig dagligvarebutikk

Netthutikk

Matkasse {eks. Adams
Matkasse, God Levert ete)

Handler dagligvarer i
Sverige/Danmark

2016 - 2020
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A2 Appendiks Viktighet i butikkattributter

A2 1 Gjennomsnittlig viktighet av butikkattributter fra 2016 til 2020

Rangert etter tallene fra 2020 - fra hay til lav.

Butikkattributter 2016 2017 2018 2019 2020

Beliggenhet
Hgy kvalitet pa frukt og grant

_Har et godt varsutvaig

Hgy kvalitet pa kigttproduktene

Har ofte gode tilbud pa dagligvare

Hay kvalitet pa fiskeproduktene

Har alltid de bradvarene jeq trenger
Haor gode fordelsprogrom med
bonus/rabatter/kuponger

Rosk og enkel handel

Vennlig og serviceinnstilt betjening

Betjening med hpy varekunnskap

Spennende og inspirerende & handle i
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A3 Appendiks Dyktighet

A3.1 Gjennomsnittlig dyktighet av butikkattributter fra 2016 til 2020
(Lavpris)

Giennomsmittlig dyktighetsscore 1 Lavpris. Sortert etter tallene fra 2020 - fra hey til lav.

Butikkattributter 2016 2017 2018 2019 2020

Beliggenhet

Vennlig og serviceinnstilt betjening
Hey kvalitet pé frukt og grent
‘Rask og enkel handel
Har et godt vareutvalg

Har generelt love priser

Hgy kvalitet po kigtiproduktene

Haor gode fordelsprogram med
bonus/rabatter/kuponger

_Har alitid de bradvarene Jeg trenger
Har ofte gode tilbud pad dagligvare

Betjening med hpy varekunnskap
Haoy kvalitet pa fiskeproduktene
Spennende og inspirerende & handle |

A3.2 Gjennomsnittlig dyktighet av butikkattributter fra 2016 til 2020
(Supermarked)

Grennomsmittlig dyktighetsscore 1 Supermarked. Sortert etter tallene fra 2020 - fra hoy til
lav.

Butikkattributter

Har et godt voreutvalg

Hay kvalitet pa kigttproduktene
Hey kvalitet pd fiskeproduktene
Moy kvalitet pé frukt og grant
_Betjening med hoy varekunnskap

Vennlig og serviceinnstilt betjening
Beliggenhet
Spennende og inspirerende 4 handle |

Har alltid de brgdvarene jeg trenger
Har gode fordelsprogrom med
bonus/robatter/kuponger

Rask og enkel handel

Har ofte gode tilbud pa dagligvare
Har generelt lave priser
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A3.3 Gjennomsnittlig dyktighet av butikkattributter fra 2016 til 2020

(Nzerbutikk)

Gjennomsmittlig dyktighetsscore 1 Naerbutikk. Sortert etter tallene fra 2020 - fra hey t1l lav.

Butikkattributter

2016

2017

2018

2019 | 2020

Beliggenhet

Rask og enkel handel

Har gode fordelsprogram med
bonus/rabatter/kuponger

 Har ofte gode tilbud pa dagligvare
Moy kvalitet pd kjpttproduktene
Hay kvalitet pd frukt og gront

Har alitid de brgdvarene jeg trenger

Hpy kvalitet pd fiskeproduktene

Har et godt vareutvalg

Har genereit lave priser

Spennende og inspirerende & handle |

A3.4 Gjennomsnittlig dyktighet av butikkattributter fra 2016 til 2020

(Hypermarked)

Giennomsmitthig dyktighetsscore 1 Hypermarked, Sortert etter tallene fra 2020 - fra hoy tl

lav,

Butikkattributter

2016

2017

2018

2019

2020

| Har et godt vareutvalg

| Har ofte gode tilbud pa dagligvare
Har gode fordelsprogram med

| bonus/rabatter/kuponger

| Hoy kvalitet pé frukt og grant

| Hay kvalitet pa kjigttproduktene

| Rosk og enkel handel

| Hor alitid de bredvarene jeg trenger

| Hoy kvalitet pd fiskeproduktene

| Vennlig og serviceinnstilt betiening

Spennende og inspirerende & handle i
| Betjening med hgy varekunnskap

Beliggenhet

| Har generelt lave priser
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A3.5 «Hvordan vil du rangere dagligvarekjeder pa pris» 2016 til
2020

Gjennomsmittlig score basert pa ulike segment. Rangenngen gar fra 1 il 9, der 1 er veldig
billig, og 9 er veldig dyr.

"Hvardan vil du rangere dagligvarekjeder pa pris"

AL A0l PN 014 P

— AVPIFIG LI AP PR Mo BUTIRE sy pormarked

A3.6 Rangering av dagligvaresegment pa pris fra 2016 til 2020

Rangering av butikkjeder basert pa pris fra 2016 ul 2020

Segment 2016 2017 2018 2019 2020

Lovpris

Hypermarked
MNeerbutikk
Supermarked
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A3.7 Kundetilfredshet, gjennomsniftlig «Alt i alt» fra 2016 til 2020

Segment 2016 2017 2018 2019 2020
Lavpris

Hypermarked
MNeerbutikk

Supermarked




A4 Appendiks Covid-19

Ad4.1 Butikkattributtenes gjennomsnittlige viktighet per maned i

2020

Giennomsmittlig viktighet av attributter 1 ar 2020 basert pa maneder. Rangert etter tallene 1
desember 2020 - fra hoy til lav.

| Butikkattributter

Jan

| Har generelt lave priser

Beliggenhet

Hay kvalitet pa frukt og
| grant

| Har et godt vareutvalg

Hay kwalitet pa
kigttproduktene

Hay kvalitet pa

| fiskeproduktene

| Har afte gode tilbud pa
dagligvare

[ Har gode fu-rdﬂsprﬂgmm
med

bonus/rabatter/kuponger |

| Har alitid de bradvarene

| feqg trenger
Vennlig og serviceinnstilt
betiening

| Rask og enkel handel
Betjening med hay
varekunnskap

e ——

Spennende ag

inspirerende @ handle |

Feb

Mar

Apr

Mai

Jun

Jul

Aug

Sep

Okt

MNow

Des
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A4.2 Endring i viktighet av butikkattributtene

Sammenligner gjennomsnittet fra aret for (2019) og manedene uten nedstengning, med
gjennomsnittet av butikkattributtenes viktighet 1 manedene etter pandemiens start 1 Norge.

Butikkattributter

Gjennomsnitt av
2019 og Jan Feb
2020

Gjennomsnitt Mars til Des
2020

Prosentvis
endring

Har generelt lave priser

Beliggenhet

Hgy kvalitet pa frukt og grent

Har et godt vareutvalg

Hay kvalitet pa kjsttproduktene

Har afte gode tilbud pd dagligvare

Hey kvalitet pa fiskeproduktene
Har alltid de bradvarene jeg trenger

Rask og enkel handel

Vennlig og serviceinnstilt betiening

Betjening med hpy varekunnskap

Spennende og inspirerende & handle |

A4.3 Endring i viktighet av butikkattributtene i en lenger

tidsperiode

Sammenhigner giennomsnittet fra 2016-2019 og manedene uten nedstengning, med

giennomsnittet av butikkattributtenes viktighet 1 manedene etter pandemiens start i Norge.

Butikkattributter

i .E.j.e nAoMmMsn I-tt -ﬂ\I'

2019 og Jan Feb
2020

Gjennomsnitt Mars til Des
2020

Har generelt love priser

Prosentvis
endring

Beliggenhet

Moy kvalitet pa frukt og grent

Har et godt vareutvalg

Hey kvalitet pa kigHproduktene

Har ofte gode tilbud pé dagligvare

Hey kvalitet pa fiskeproduktene

Har alltid de bredvarene jeg trenger

Rask og enkel handel

Vennlig og serviceinnstilt betiening

Betjening med hey varekunnskap

Spennende og inspirerende o handle i
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A5 Appendiks Regresjoner

A5.1 Logistisk regresjon. Endret butikkpreferanse under korona

{1} Alle observasjone (2} Qetfold {3} Vestlandet [4) Oxlo
VARIABLER Logit AME Laoast AME Logit AME Logn AME
nkemrend poEtiv posHtiy positiy positiy pOsEHY positiv positiv POt

{ 1 { ) { 1 { ) ( 1 ( i { ) { )
Viktyghet Kot nepatn” negati® negaty negatiy posItiy positiv negativ® negativ**

{ i { ) { i { ] [ ) ( 1 ( ] ( ]
Viknighet Fisk BEEANY AEEativ pOKILY positey ATV Begativ DETALT Begativ

{ i { y { i { ] { | | i { ) { )
Vilouehet Vareusvals nEEative** poganytee negaty negatsy BEgatiy" Begaty** DEEEIVTtt  pegatiete

L J k ] L | | ) L ) L | | ) I }
Viktghet Pria POk POy *®  posrtiv* Yt poEHUNV***®  posieyt et podative POt poddtive

( 1 { ) { 1 { ) { | ( 1 { ) { )
Viknighet Service nepstive**  mesativtt® poRILIY POkt WEEatvY nepatit nemative*®  mpegatiy**®

[ | ! ] i 1 i ] l 1 [ I [ 1] i |
Eorona | Kien g ativ nepsin negaty negaiy meEabY negativ peoita v possaiy

{ ] { ) { ! { I [ 1 ( 1 { I [ )
koroma | Fisk posiy POy Begativ negatiy posstiv positiv poanty pontm

| i i i { i i i { i i i { i i }
koroma | Vareutvalg Regtiv nepati negatiy negativ egativ e gatiy e LELY ponitiy

| ] { i { i { ¥ { i | i | i [ [
Lowoia | Frn Begaliy=* negaEbyve* negaty negany gy e gatiy vty ity

! ] { ! { 1 { b { ! | 1 { i [ }
Korona | Service Pty poaiiy poskitiy positry oty poniEY negatin BEgatn

[ | { ] i ] | ] | i | | i ] i |
Korima ok poutiv* pouitiy PRy ol oty i At Begaty

| ] { ! { l i ) i | | ] i i [ }
Komatant kit =* poatiy=** poitin = positiv ="

{ ] { | [ i ( i
Orbaervaryonet .
Praido r4

Kiyngerotuste siandsrdieil i parentes. Samdsdiedl justet for

wa% o) O], ** pe) 08, * ped), |

Avhengig vanabel er Lavpris_ukehandlet

Biade Logit og AME inkludert 1 regresjonen

Klvnger | vaniabel smdirand
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Ab5.2 Logistisk regresjon. Hva er avgjerende for respondenter som
handler inn alt

(1} All innkjep i husstanden {2y Kvinne (3) Mann {4) Bam

VARIABLER Logit AME Logt AME Looge AME Lagn AME
uketrend positiy posItiv postiiy pasii pasiiiy pasitin positiy pasitn

{ 3 [ ] { ] ( ] ( } { ) f 1 L )
Viknghet Pns positIv=** positay™=* positiy=*®* postty®=* posiiy*=* posiiv™®*  positav™*®  posityTte

{ } { ) ! } ( } { ) { J i I ( |
Vikughet Belipgeahet posty positiy nmegatiy negaty prositiy® prositry™ posity pOsItY

( ] { } ( ) { b ( } { ) i } i )
Viktighet Frukt og gront posatiy posy megatiy fegaty positiv Pty megativ négativ

{ } { } { ] { } ( ) { ) { } ( )
Vikughet Kot nepatny neEpaty HREATEY negaty HEEaty TRy fegaty negativ

{ b, ( ] i ) { ) ( ) { ) ( ) { |
Vikughet Vareutvale negany*te* negany negany** negaiy** negatv*"* negativ®®™  peganyv®® negany®®

( b { } { J { } { ) { ) i ) L )
Konstant positiy®*® posily™** posiliy*** posstiy = *

{ } { ) { ) { ]

‘.}l“r“-n““ﬂ“r! -_
FProudo r

Klyngeobuite standmadlel 1 parentes, Standavdfol jwstern for . klynger ¢ vanabel modrand
“=® =001, = ps0035, * pai]

Avhengig vanabel er Lavpris ukehandlet

Bade Logit og AME inkludert 1 regresjonen
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A5.3 Logistisk regresjon. Ytelse av butikkattributter basert pa ulike

inntektsgrupper
(1) Alle {2 Inntekt mniil 44949 (3] Inntekt fra 500 1l 999 (4} Inntekt over 1 000
VARIABLER Logit _ AME _ Logit AME Logit AME Lot AME
uketrend POV postiy posiry oSty POty [OSATIY negaty negatTy
b ) it 22 | P L 28 { ) Kol
Dvknghet Pris posv T pasitivT Y posing posihy posihivT® postav* " posttv®**  podnT Y
( ] { ] [ ) [ ] ([ ] { } { I ( )
Dvktighet Beliggenhet positiv*™®  positn*** positivee® pomtiyt e posttive®®  posiliv***  posiive*®  posiet®
( | ( 1 [ ) [ 1 ( 1 { ) { ] ( )
Dwkughet Frukt og grome positiv positiv postiv®® postiv®*® positiv = ® positiv®® fegativ negany
{ ) { ) [ ) [ 1 i ] { ) { I i )
Dwvkughet Varsutvalg posity positiv® posLbY posLELY posiie® posiy™® posIy POty
L J i\ 1 { ) [ } ( ] { ! ( I ( ]
Dwvlongher Kot posiuv*™® positiv**™  positiv**® posiyt e posiiv® positiv® posiuv®*®  positivt®
£ ) i | i ) [ ] [ ] { ) ( i ( )
Konstam oS =" potive=* postiv** posiiv®*"

{ ) [ ' [ 1 { ]

Olrservas)oner
Pravdo r

Klyngerobuits standardfesl 1 pasentas, Standardfedl pistert for [l klvnger 1 vaniabel narrand
=8 p<0.01, ** pa 05, * pei, |

Avhengig vanabel er Lavpris_ukehandlet

Bade Logit og AME inkludert i regresjonen



