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Sammendrag

Dagligvarekjedene har de siste drene mett sterk konkurranse fra andre bransjer innen
heymarginprodukter. Butikkonsepter innen bredt vareutvalg er tydelige vekstvinnere der
bransjen har vert flinke til & finne nye varekategorier med hoye marginer som de har introdusert
1 sitt sortiment. Normal er et av disse konseptene, der de har hatt en gjennomsnittlig arlig vekst

pa over 40% siden de etablerte seg i Norge 1 2017.

Hensikten med utredningen er & underseoke hvordan etableringer av bredsortimentsbutikken
Normal pévirker omsetningen til dagligvarekjedene Kiwi og Meny nar butikkene er lokalisert
i umiddelbar nerhet. Analysen baserer seg pé et paneldatasett med ménedlige observasjoner av
omsetning pa butikk- og kategoriniva for 108 Kiwi- og Menybutikker i perioden januar 2016
til august 2025. For a identifisere effekten av Normal-etableringer benyttes en trinnvis forskjell-
i-forskjell-metode. Vi ser forst pa totaleffekten pa de respektive dagligvarekjedene, i tillegg til
at vi underseker effektene pa konkurrerende og ikke-konkurrerende produkter, samt spesifikke

konkurrerende varekategorier.

Resultatene indikerer ingen signifikant endring i totalomsetningen som felge av at Normal
etablerer seg i umiddelbar narhet, noe som muligens kan forklares gjennom motvirkende
agglomerasjons- og substitusjonseffekter. Vi finner derimot negative substitusjonseffekter for
begge kjedene som folge av en Normal-etablering, der effekten er sterkest for Meny. Effekten
er negativ pa tvers av alle konkurrerende varekategorier for Meny, mens effekten hos Kiwi kun
er signifikant innen de konkurrerende hygieneartiklene. Videre finner vi en betydelig
agglomerasjonseffekt hos Kiwi som i kroner er betydelig hayere enn substitusjonseffekten. For

Meny finner vi derimot ingen signifikant agglomerasjonseffekt.



Forord

Utredning er skrevet innenfor forskningssamarbeidet FOOD Research mellom Norges

Handelshoyskole og NorgesGruppen, og er derfor underlagt fire &rs konfidensialitet.

Denne masterutredningen er skrevet som en del av var mastergrad i ekonomi og administrasjon
ved Norges Handelsheyskole. Utredningen er skrevet med utgangspunkt i vdre hovedprofiler

strategi og ledelse, og finansiell ekonomi.

Masterutredningen er en del av forskningssamarbeidet FOOD Research, som er et samarbeid
mellom Norges Handelshayskolen og NorgesGruppen. Det har vert spennende a delta i dette
prosjektet og f4 muligheten til & analysere salgsdata fra 108 ulike dagligvarebutikker. Vi haper
at vért bidrag kan gi nyttig innsikt i hvordan Normal-etableringer pavirker NorgesGruppen sine
dagligvarebutikker. I tillegg héper vi at oppgaven er til inspirasjon for videre forskning pé

bredsortimentsbutikker sin pavirkning pa dagligvarebransjen.

Viare veiledere, Frode Steen og Simen Aardal Ulsaker, har bidratt med raske og konstruktive
tilbakemeldinger, samt faglige innspill som har vaert avgjerende for kvaliteten pé arbeidet. Vi
onsker & rette en stor takk til dem for deres verdifulle innsikt og stette gjennom prosessen. Vi
vil ogséd takke NorgesGruppen for datagrunnlaget og muligheten for & presentere resultatene

vare til dem.

Norges Handelshoyskole

Bergen, desember 2025

Trygve Ostad Johansen Simen Strand Jensen
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1. Introduksjon
1.1. Bakgrunn for utredning

I dag opplever vi en tydelig bransjeglidning mellom dagligvaremarkedet og tilgrensende
markeder. Dagligvarebutikkene har gradvis utvidet sitt sortiment og tilbyr na langt flere
produktkategorier enn tradisjonelle matvarer (Evensen et al., 2024). I tillegg ser vi at
bredsortimentsbutikker i okende grad konkurrerer pa de samme eller substituerbare produkter
(Virke, 2025). Bredsortimentsbutikker er butikker som tilbyr et bredt utvalg til lave priser, og

typiske bredsortimentsbutikker er Europris, Rusta, Nille og Normal.

Denne utviklingen innen bransjeglidning har bidratt til at skillet mellom dagligvarekjeder og
andre detaljhandelsaktorer har blitt mindre, i tillegg til at konkurransebildet har blitt mer
komplekst. Detaljisten Normal etablerte seg for forste gang i Norge i 2017, og har siden
gjiennomfort en omfattende ekspansjon, hvor flere av deres butikker er etablert i umiddelbar
naerhet til dagligvarebutikker. Sortimentet deres overlapper betydelig med dagligvarekjedenes

tilbud, serlig innen hygiene, sanitet, snacks og vask og rengjering.

Dagligvarekjedene har de siste drene mett sterk konkurranse fra andre bransjer innen
heymarginprodukter, og spesielt innenfor «non-food». Konsepter innen bredt vareutvalg er
tydelige vekstvinnere der bransjen har vert flinke til & finne nye varekategorier med hoye
marginer som de har introdusert i sitt sortiment. Normal er et av disse konseptene, der de har
hatt en meget heoy gjennomsnittlig arlig vekst i Norge i perioden 2018-2023 pa rundt 42%
(Virke, 2025).

Selv om vi ser at bransjeglidningen endrer konkurransedynamikken i markedet er det vanskelig
a si noe om hva den samlede effekten er for dagligvarebransjen. Tidligere forskning viser at nar
man som tilbyder skal lokalisere seg, innebarer det en grunnleggende avveining mellom
substitusjons- og agglomerasjonseffekter. Ifolge lokasjonsteori kan samlokalisering gi okt
konkurranse og dermed en negativ substitusjonseffekt. Dette vil man kunne forvente & se pa
konkurrerende produkter der Normal har etablert seg 1 umiddelbar nerhet til en
dagligvarebutikk. Samtidig viser lokasjonsteorien til at narheten mellom butikker tiltrekker
flere kunder og skaper en positiv agglomerasjonseffekt (Stahl, 1982). Nar man samlokaliserer
seg vil man altsd kunne trekke til seg et hoyere volum av konsumenter, som kan fore til at de
samlede inntektene pd ikke-konkurrerende produkter gker for NorgesGruppen. Det er dermed

to ulike effekter som vil spille inn nar en Normal etablerer seg i umiddelbar narhet, og i denne



oppgaven vil vi underseke hvordan disse to effektene pdavirker NorgesGruppens

dagligvarekonsepter Kiwi og Meny nar Normal etablerer seg i umiddelbar nerhet.
1.2. Formal og problemstilling

I denne utredningen ensker vi & studere hvordan etableringer av detaljisten Normal pavirker
salgsinntektene til to av NorgesGruppens butikkonsepter; Kiwi og Meny. Vi har mottatt data
pa manedlig omsetning fra 108 (125 for filtrering) butikker fordelt pd varekategorier for de
ulike butikkene i perioden januar 2016 — august 2025, og det er disse tallene som vil vare

utgangspunktet for vér analyse.

Som skrevet over vil det vaere to motstridende effekter av at en Normal etablerer seg i
umiddelbar nerhet til NorgesGruppens butikker. Grunnet usikkerhet rundt hvordan disse to

effektene vil utspille seg har vi formulert folgende problemstilling:

Hvilken effekt har Normal-etableringer pd omsetningen til NorgesGruppen sine butikker i

umiddelbar ncerhet?
I henhold til problemstillingen vil vi ogsé besvare folgende underspersmal:

e Pavirkes den totale omsetningen hos Kiwi og Meny?

o Varierer etableringseffekten mellom butikkonseptene Kiwi og Meny?

o Pavirkes omsetningen for konkurrerende og ikke-konkurrerende produktkategorier
likt?

e Hvordan pavirkes omsetningen innen spesifikke konkurrerende produktkategorier?
1.3. Avgrensning

Vi har avgrenset utredningen til & se pd perioden januar 2016 til august 2025. Normal dpnet sin
forste butikk i Norge i juni 2017 og det var dermed ikke hensiktsmessig & ta med data fra
tidligere perioder. Videre har vi begrenset oss til 4 se pa to av NorgesGruppens konseptkjeder;
Kiwi og Meny. I lopet av perioden er det 108 butikker innenfor disse to konseptkjedene som

har en Normal i umiddelbar narhet, og samtlige butikker er med i utvalget.



1.4. Utredningens oppbygning

Denne masteroppgaven er delt inn 1 8 kapitler. I forste kapittel har vi na beskrevet bakgrunnen
for utredning, samt formal, problemstilling og avgrensning. Kapittel 2 tar for seg utviklingen 1
det norske dagligvaremarkedet, med hovedfokus pa bredsortimentsbutikker og bransjeglidning
fra tilstotende markeder. I kapittel 3 gar vi gjennom relevant litteratur og presenterer vare
hypoteser. I kapittel 4 presenteres datagrunnlaget og det metodiske rammeverket, og i kapittel
5 presenteres deskriptive og empiriske resultater. Disse funnene diskuteres videre i kapittel 6,

for vi konkluderer besvarelsen og utredningens problemstilling i kapittel 7.



10

2. Bakgrunn

Kapittel 2 redegjor for nylige utviklinger 1 det norske dagligvaremarkedet og hvordan markedet
ser ut 1 dag. Videre ser vi pa bredsortimentsbutikker og viser til hvorfor det er aktuelt a
underseke hvordan bredsortimentsbutikker péavirker dagligvarebransjen. Spesielt ser vi pa
hvordan Normal pa kort tid har etablert seg 1 det norske markedet som en akter med

overlappende sortiment med dagligvarebutikkene.

2.1. Det norske dagligvaremarkedet

Totalmarkedet pa tradisjonell dagligvare 1 Norge var 1 2023 pa 215 milliarder kroner (Nielsen
IQ, 2024). Dette var en ekning pa 6,8% sammenliknet med 2022. Tradisjonell dagligvare
defineres av de fire storste akterene 1 markedet; NorgesGruppen, Coop, Rema 1000 og
Bunnpris. Som vist av Figur 1, er NorgesGruppen den sterste aktoeren og hadde en markedsandel

pa rundt 43% 12024 (Konkurransetilsynet, 2024).

Figur 1: Dagligvarekjedenes markedsandeler per ar 1 perioden 2020-2024.
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Antall dagligvarebutikker holder seg stabilt i Norge. Dette str i kontrast til trenden for fysiske
butikker generelt i Norge. Dagligvarebransjen har som vist av Figur 2 en stabil butikkmasse,

og hadde 3816 butikker ved utgangen av 2024.

Norge er et av landene i Europa med flest butikker, med 7,5 butikker per 10 000 innbygger,
mot 5,7 butikker per 10 000 innbygger i Sverige. Norge fremstar altsd som et land med relativt
hoy butikktetthet ndr man méler det som antall butikker per innbygger. Slike mal ma derimot
tolkes med varsomhet, ettersom dette malet er drevet av bosettingsmenster, og dermed ikke
nedvendigvis reflekterer grad av konkurranse i markedet. De norske butikkene er ogsa relativt

sma og i snitt rundt halvparten av de svenske butikkene (Rekdal, K., E., 2025).

Figur 2: Antall dagligvarebutikker i Norge i perioden 2014-2024.

Notat: Utvikling i antall dagligvarebutikker i perioden 2014-2024. Basert pd
tall fra (Rekdal, K., E., 2025, Kapittel 3.1.1)

2.2. Bredsortimentsbutikker og bransjeglidning

Bredsortimentsbutikker har en forretningsmodell som tydelig baserer seg pd bransjeglidning,
og de er tydelige vekstvinnere i handelsmarkedet i Norge (Virke, 2025). De utfordrer blant
annet norske dagligvarebutikker ved at de konkurrerer pd det som tradisjonelt har veert
heymarginprodukter innen «non-food» (Virke, 2025). Normal er vekstvinneren innen bredt

vareutvalg. Dette er en bransje som har vart godt posisjonert i mete med ekning i levekostnader
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samt mer prisbevissthet blant konsumenter som har skapt en dreining mot billigere alternativ

(Virke, 2025).

Den totale ekningen i tradisjonell dagligvare ekte med 6,8% 1 2023. Samtidig ser vi at
omsetningsveksten i kategoriene «Vask og husholdning» og «Helse og skjennhet» ligger under
snittet pa henholdsvis 3,5% og 2,4% vekst. Dette kan vaere en indikator pa at butikker med bredt

vareutvalg tar ut markedsandeler pé disse kategoriene (Nielsen 1Q, 2024).

2.3. Forbrukerne

Grunnet hay prisvekst pd matvarer sd man i 2023 en vridning i faver lavprisbutikker med bredt
vareutvalg (Virke, 2025). Tall fra Statistisk Sentralbyra viser at det var tilnermet ingen
inflasjon pd matvarer i 2020 og 2021. Fra 2022 har det derimot vert en hegy prisstigning, som
blant annet kan forklares av gjeninnhentingen etter pandemien og Ukraina-krigen (Statistisk
Sentralbyra, 2025c). Fra 2022 til oktober 2025 har prisene pa matvarer ekt med om lag 36%
(Statistisk Sentralbyra, 2025a). 1 2024 opplevde 87% av konsumentene at matvareprisene var
stigende, og konsumentene responderte pé dette ved & kjope lavprisprodukter og produkter pd
tilbud (Nielsen 1Q, 2025). Tall fra Virke viser at en stor andel av konsumentene velger a handle
hygieneprodukter pd butikker med bredt vareutvalg. 18% av respondentene kjopte «Hud og
harpleieprodukter» i dagligvarebutikker, mens 21% kjopte det hos en butikk med bredt
vareutvalg. Innenfor kategorien «Sape/toalett- og hygieneartikler» var det 45% som valgte &
kjope produkter fra en dagligvarebutikk, mens 26% kjopte det hos en butikk med bredt
vareutvalg (Virke, 2025).

Nér man ser pa konsumentenes preferanser, er tilgjengelighet og pris viktige parameter ved valg
av butikk. Videre er det en okende lojalitet blant konsumenter, der rundt halvparten av
respondentene velger samme butikk. Dette viser viktigheten av & bygge lojalitet hos sin

kundebase (Nielsen 1Q, 2025).

Ifolge Nielsen (2025) var rundt 60% av konsumentene i 2024 prisbevisste pa dagligvarer de
kjopte jevnlig. Man ser derimot at prisbevisstheten er forskjellig ut ifra hvilken produktkategori
man ser pa. P& produkter som ferskt kjott, meieriprodukter og fisk har konsumenter en relativt
stor prisbevissthet, der 53-61% sier at de er veldig bevisste pé en prisendring i disse produktene
(Nielsen 1Q, 2025). Hvis man derimot ser pa varer som sjampo og saniterprodukter er det kun
28% som sier de er bevisste pa en prisendring. Videre blir saniterprodukter og sjampo kjopt

sjeldnere enn andre varer i dagligvare. 18-19% sa at de hadde kjopt saniterprodukter og sjampo
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pa siste handletur, mens 61% sa de hadde kjopt meieriprodukter. Saniteerprodukter og sjampo
er ogsd en lav padriver for 4 dra til dagligvarebutikkene, der kun 6-7% sier at dette var
kategorier som utlgste handleturen (Nielsen 1Q, 2025). Man ser altsa at det er en lavere
prisbevissthet pa produkter der Normal konkurrerer med dagligvare, samtidig som at det er fa

som velger & dra til dagligvarebutikkene grunnet kjop av disse produktene.

2.4. Normal

Normal er en dansk-eid butikkjede som ble etablert i Danmark i 2012. De selger blant annet
produkter innen kategorier som hudpleie, harpleie, sjampo, sminke og rengjering (Normal,
u.d.). Den forste butikken apnet i april 2013 1 Silkeborg. Kjeden er i sterk vekst, og fra 1. august
2023 til 31. juli 2024 dpnet kjeden 222 nye butikker, som var en ekning pa 60% fra aret for
(Normal, 2024). Inntektene okte ogsé drastisk fra om lag 8,6 milliarder til over 12 milliarder
danske kroner. I dag har kjeden vokst seg til over 900 butikker i Danmark, Norge, Sverige,
Nederland, Frankrike, Finland, Portugal, Spania og Italia (Normal, u.d.). I Norge dpnet de sin
forste butikk 1 Kristiansand i 2017, og siden da har de ekspandert og har nd en sterk
tilstedevaerende 1 Norge med 202 butikker over hele landet (Normal, 2025).

2.5. Kiwi

Kiwi er et lavpriskonsept av NorgesGruppen, og var med sine 701 butikker i 2023 den
enkeltkjeden med flest butikker i Norge (Nielsen 1Q, 2024). Omsetningen fra Kiwi gkte og
utgjorde hele 55,4% av hele NorgesGruppens omsetning (Nielsen 1Q, 2024). Kiwi er det
konseptet 1 norsk dagligvare der de fleste konsumentene forventer & finne de laveste prisene
(Nielsen 1Q, 2025). Nielsen sin dagligvarerapport har selv utviklet en modell for & se pé
butikkverdien de ulike butikkonseptene har, og hvilke attributter som skaper denne verdien. For
Kiwi er lav pris, tilgjengelighet og lojalitetsprogram de viktigste padriverne for butikkverdien

(Nielsen 1Q, 2025).

2.6. Meny

Meny er et supermarked konsept fra NorgesGruppen og hadde 183 butikker ved utgangen av
2023. Meny stod for 20,8% av NorgesGruppen sin omsetning i 2023, en reduksjon fra 22,6%
aret for. Man ser en gkende trend 1 antall lavprisbutikker i markedet, noe som gar pa bekostning

av dagligvarekonsepter med bredt vareutvalg samt lokale butikker. Hos Meny er blant annet
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varetilgjengelighet, variert vareutvalg, utvalg av fersk fisk og kjett og hey kvalitet pa ferskmat
store padrivere pa deres butikkverdi (Nielsen 1Q, 2025).

Som det kommer frem, er Kiwi og Meny to butikkonsepter som posisjonerer seg ulikt i
dagligvaremarkedet, med ulikheter i hvilke attributter konsumentene verdsetter. Av denne
grunn er det rimelig & anta at disse to konseptene har relativt ulike kundebaser, noe som kan

fore til at vi ser ulike etableringseffekter ut ifra hvilket butikkonsept man ser pa.
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3. Litteraturgjennomgang og hypoteser

Kapittelet presenterer den teoretiske og empiriske litteraturen som danner grunnlaget for
analysen pé hvordan etableringer av Normal-butikker pavirker nerliggende dagligvareaktorer.
Tidligere litteratur om konkurranse i detaljhandelen viser at nye akterer kan pavirke
eksisterende butikker pd to mater; gjennom negative konkurranseeffekter og positive
samlokaliseringseffekter. Kapittelet redegjor for teorier om konkurranse og samlokalisering,
samt empirisk forskning som belyser hvordan disse effektene varierer mellom ulike
butikkonsepter og produktkategorier. Dette danner rammeverket for hypotesene som

presenteres mot slutten av kapittelet.
3.1. Teoretisk forskning

Okonomisk lokasjonsteori viser at bedrifter og butikker ofte velger & etablere seg i naerheten av
hverandre for & dra nytte av sdkalte agglomerasjonseffekter, altsa fordeler som oppstér nér flere
akterer samlokaliseres i et felles handelsomrade. Stahl (1982) var blant de ferste som teoretisk
forklarte hvorfor slike etableringsmenstre kan vaere lonnsomme. Han beskriver at en tilbyder
star ovenfor to valg: & etablere et lokalt monopol i et mindre marked hvor tilbyderen fanger opp
en storre andel av den lokale ettersperselen, eller & samlokalisere seg i et storre marked og dele

ettersparselen med andre akterer (Stahl, 1982).

Gjennom samlokalisering oppstar det to motvirkende mekanismer. Den negative
substitusjonseffekten oppstér fordi neerhet forer til okt konkurranse pa homogene eller
substituerbare produkter, hvor akterene mister kunder til hverandre. P4 den andre siden har vi
positive agglomerasjonseffekter grunnet samlokalisering, som oppstdr fordi narhet mellom
forskjellige butikker eker omridets totale attraktivitet, som kan resultere i gkt kundestrom.
Dersom agglomerasjonseffekten dominerer, vil samlokalisering gjennom gkt kundestrom vere

mest lonnsom (Stahl, 1982).

Denne teoretiske modellen danner utgangspunktet for 4 forstd konkurransedynamikken i
detaljhandel slik den er i dag. Et eksempel pé dette kan vere at etableringen av en lavpriskjede
som Normal kan gi ekt kundetrafikk til et handelsomrade, men samtidig kan den bidra til ekt
konkurranse for produktkategorier som 1 hey grad overlapper med eksisterende

dagligvarebutikker. Dette vil si at Stahls (1982) teori legger grunnlaget for & analysere denne
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balansen mellom substitusjons- og samlokaliseringseffekter, som vi gér grundigere inn pa i

kapittel 3.2.
3.2. Empirisk forskning

Det er flere tidligere studier som har undersekt hvordan samlokalisering pavirker butikkers
omsetning og forbrukernes valg av handlelokasjon. Flere studier uttrykker at
agglomerasjonseffekter kan eke kundegrunnlaget og heyere samlet omsetning, samtidig som

narhet ogsd kan bidra til sterkere konkurranse mellom akterene.

McLafferty & Gosh (1986) finner at agglomerasjon kan fore til okt omsetning fordi butikkene
nar kunder utenfor sitt ordinare nedslagsfelt. Hvorvidt et handelsomrade oppleves som
attraktivt bestemmes bade av plassering og sterrelse, men ogsa av mangfoldet av butikktyper.
Arentze et al. (2005) og Teller & Reutterer (2008) finner at en variert butikksammensetning
oker den totale attraktiviteten til handelsomrédet, selv for kunder som kun planlegger & besoke
én butikk. Dette betyr at tilstedevarelsen av ulike butikkonsepter kan eke trafikken for
butikkene som befinner seg i handelsomradet. Vitorino (2012) bekrefter dette ved a vise at
bedrifter ofte velger & samlokalisere seg selv om de reduserer hverandres markedsandeler. Dette
understotter at agglomerasjon og substitusjon virker parallelt, gjennom at konkurransen mellom

butikkene gker samtidig som det samlede kundegrunnlaget utvides.

Evensen et al. (2024) har gjennomfort forskning pa hvordan bredsortimentsbutikker pavirker
dagligvarehandelen. Forskningen undersoker effekten av Europris-etableringer og finner at
samlokaliseringseffekten dominerer nar butikkene ligger i umiddelbar naerhet, mens
substitusjonseffekten eker med avstanden. Dette betyr at geografisk nearhet er avgjerende for

hvilken av effektene som dominerer.

Gjennom forskningssamarbeidet mellom Norges Handelshoyskole og NorgesGruppen, FOOD
Research, er det gjennomfort to tidligere masterutredninger som underseker effekt av Normal-
etableringer. Masterutredningen til Syverinsen & Eide (2019) analyserer hvordan Normal-
etableringer pévirker salgs- og kundeaktivitet ved Meny-butikker lokalisert pd samme
kjopesenter, og finner statistiske signifikante negative effekter pd konkurrerende produkter
innen hygiene. Gjennom utredningen til Lund & Lillegraven (2021) utvider de analysen til a

inkludere kjedene Kiwi og Meny, og finner en negativ sammenheng mellom Normal-
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etableringer og omsetning pd konkurrerende produkter, men etablerer ikke en statistisk

signifikant forskjell mellom kjedene.

Til tross for disse utredningene gjenstar det kunnskapsmangler innen dette feltet. Syverinsen &
Eide (2019) pépeker at en svakhet ved deres analyse er det begrensede utvalget pd kun ti Meny-
butikker, og anbefaler at fremtidige studier inkluderer flere butikker og gjerne ulike
butikkonsepter. Dette tar Lund & Lillegraven (2021) et steg videre ved & analysere bade Kiwi
og Meny, men deres utredning omfatter kun konkurrerende produkter. De fremhever at
fremtidige analyser ber inkludere flere produktkategorier for & danne et mer helhetlig bilde av

etableringseffektene.

Dermed bidrar utredningen var med empirisk bidrag til litteraturen om samlokalisering ved a
underseoke hvilke effekter som dominerer ndr Normal etablerer seg i umiddelbar narhet.
Samtidig har utredningen en praktisk relevans for dagligvarebransjen, ved 4 underseke hvordan
en raskt voksende bredsortimentskjede pavirker konkurranseforholdene i markedet. Resultatene
er ogsd relevante for regulerings- og konkurransemyndigheter, ettersom grenseflatene mellom
dagligvare og bredsortiment utfordrer etablerte markedsavgrensinger og forstdelsen av

konkurranseintensitet 1 norske handelsomrader.

Basert pd teoriene og de empiriske funnene diskutert gjennom kapittel 3.1 og 3.2, danner vi i
neste delkapittel de testbare hypotesene for analysen. Hypotesene er basert pé litteraturen om
substitusjons- og agglomerasjonseffekter, og ensker & underseke hvordan etableringer av
Normal-butikker pavirker omsetningen til nerliggende dagligvareakterer. Dermed presenteres

de forventede sammenhengene gjennom hypotesene som senere testes empirisk i kapittel 5.

3.3. Hypoteser

Dette kapittelet presenterer de testbare hypotesene som danner grunnlaget for den empiriske
analysen. Hypotesene bygger pd teori om konkurranse, forbrukeratferd og
agglomerasjonseftekter, hvor formélet er 4 undersoke hvordan etableringen av Normal-butikker
pavirker narliggende dagligvarebutikker. Tidligere forskning viser at akterer med
overlappende produktutvalg kan fore til markedsandelsforskyvninger gjennom substitusjon,
mens samlokalisering av butikker med wulike sortiment kan skape positive

agglomerasjonseffekter.
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Basert pa disse teoriene forventes det at Normal vil pévirke omsetningen i overlappende
kategorier, mens effekten pa ovrige varer kan vare neytral eller positiv dersom
kundegrunnlaget i handelsomradet gker. Dermed sgker hypotesene a identifisere bade negative
konkurranseeffekter og positive agglomerasjonseffekter, og danner et analytisk rammeverk for

modellene i kapittel 4 og analysen 1 kapittel 5.
3.3.1. Hypotese 1: Totaleffekt pa markedet

Forste modell undersoker den samlede effekten av Normal-etableringer pa omsetningen til Kiwi

og Meny.

H,: Normal-etableringer pavirker ikke totalomsetningen til nerliggende Kiwi- og

Menybutikker.
H;: Normal-etableringer pavirker totalomsetningen til naerliggende Kiwi- og Menybutikker.

Fra teorien om substitusjon og agglomerasjon forventes effekten & kunne ga i begge retninger,

og hypotesen spesifiserer derfor ingen bestemt retning.

3.3.2. Hypotese 2: Forskjell mellom Kiwi og Meny

Hypotese 2 undersoker om effekten av Normal-etableringer varierer mellom Kiwi og Meny.
Kjedene representerer ulike butikkonsepter, ikke bare prisprofil, men ogsd i sterrelse,

sortimentsbredde og rolle i handelsomradet.

Menys butikker er gjennomgéende storre, har et bredere sortiment og heyere omsetning enn
den gjennomsnittlige Kiwi-butikken. Dette gjor at Meny i sterre grad fungerer som en
destinasjonsbutikk i handelsomradet, med at allerede stort og relativt stabilt kundegrunnlag.
Som felge av dette kan potensialet for ytterligere agglomerasjonseffekter ved en Normal-
etablering vare begrenset. Samtidig overlapper Menys brede sortiment i sterre grad med

Normals tilbud innen flere produktkategorier, noe som kan gi sterkere substitusjonseffekt.

Kiwibutikker er derimot gjennomgéende mindre, har et smalere sortiment og lavere omsetning
per butikk. Dette kan gjore at Kiwi i storre grad utnytter seg av gkt total trafikk i handelsomradet
ndr Normal etablerer seg i umiddelbar narhet. Forskjeller i etableringseffekt mellom kjedene

forventes derfor primart a vaere drevet av forskjeller i butikksterrelse, kundegrunnlag og
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handelsomradenes attraktivitet, snarere enn kun ulik prisbevissthet blant kundene. Dette danner

grunnlaget for folgende hypoteser:
H,: Effekten av Normal-etableringer pd omsetning er lik for Kiwi og Meny

H,: Effekten av Normal-etableringer pd omsetning varierer mellom Kiwi og Meny.

3.3.3. Hypotese 3: Konkurrerende og ikke-konkurrerende

varekategorier

Gitt at Normal pévirker kjedenes omsetning, underseker hypotese 3 om effekten skiller seg
mellom konkurrerende og ikke-konkurrerende kategorier. Gjennom agglomerasjonsteori
forventes en ekning i omsetning for ikke-konkurrerende varer grunnet ekt kundegrunnlag i
handelsomradet, mens teori om substitusjonseffekt tilsier redusert omsetning innen
konkurrerende kategorier. Siden oppgaven var tar for seg etableringer av Normal i umiddelbar
naerhet antar vi at noen konsumenter vil flytte kjop av overlappende varer fra dagligvarekjedene
til Normal som felge av lavere priser. Dermed forventes en negativ effekt p4 omsetningen av

konkurrerende produkter, mens gvrige varegrupper kan dra nytte av ekt kundegrunnlag.

H,: Normal-etableringer pavirker omsetningen likt pa tvers av konkurrerende og ikke-

konkurrerende.

H;: Normal-etableringer pavirker omsetningen ulikt pé tvers av konkurrerende og ikke-

konkurrerende.

3.3.4. Hypotese 4: Spesifikke konkurrerende kategorier

Hypotese 3 undersoker forskjellen mellom konkurrerende og ikke-konkurrerende
varekategorier samlet. Na ensker vi & bryte opp de konkurrerende kategoriene ned i spesifikke
underkategorier for 4 underseke hvilke produktomrader som driver eventuelle endringer i
omsetning. Stahl (1982) viser at graden av konkurranse mellom differensierte produkter
avhenger av hvor nare substitutter de er for forbrukerne. Konkurransepresset svekkes dersom
produkter er imperfekte substitutter fordi forbrukerne i sterre grad skiller mellom varer basert
pa pris, kvalitet, og preferanser. Dermed vil produkter med heoy overlapp vare utsatt for

substitusjon nér en ny akter etablerer seg. Vi forventer derfor at effekten av Normal-etableringer
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varierer mellom produktkategoriene, ettersom graden av substitusjon avhenger av hvor nart

Normals sortiment overlapper med dagligvarekjedenes produkter.

H,: Effekten av Normal-etableringer pd omsetningen er lik pa tvers av de spesifikke

konkurrerende produktkategoriene.

H,: Effekten av Normal-etableringer pd omsetningen varierer mellom de spesifikke

konkurrerende produktkategoriene.

3.4. Teoretisk forankring

Metodevalget i kapittel 4 bygger pé teorien om at butikketableringer kan gi bade positive og
negative ringvirkninger for narliggende aktorer. Ifolge lokasjonsteorien fra Stahl (1982) vil
agglomerasjons- og substitusjonseffekter kunne virke parallelt gjennom ekende
samlokalisering i et handelsomrdde. Retningen som folge av disse mekanismene danner

grunnlaget for hypotesene og for den empiriske tilnermingen i analysen.

Tidligere studier av lignende konsept tyder pa at bdde de positive og negative effektene ved
samlokalisering kan vere til stede. Evensen et al. (2024) finner at slike effekter kan variere med
avstand og produktlikhet. Studien deres finner at Europris-etableringer forer til dominerende
agglomerasjonseffekter nar butikkene ligger i umiddelbar nerhet til hverandre, mens
substitusjonseffekten eker ndr avstanden til dagligvarebutikkene oker. Dette antyder at effekten
av samlokalisering ikke er homogen, men avhenger av bade geografisk nerhet og

konkurransegrad mellom produktene.

For var analyse innebarer dette at etableringseffekten av Normal forventes & variere mellom
butikkjedene Kiwi og Meny, ettersom de har ulikt vareutvalg og retter seg mot forskjellige
kundesegmenter. Meny har et bredere produktsortiment og dermed sterre overlapp med
Normals sortiment, noe som kan forsterke substitusjonseffektene. Kiwi, derimot, har et mer
prisfokusert og smalere sortiment, som kan gi grunnlag for sterkere agglomerasjonseffekter
gjennom ekt kundetrafikk fra prissensitive forbrukere. I tillegg forventes forskjellene & variere

mellom konkurrerende og ikke-konkurrerende produktkategorier.

Disse heterogene effektene mellom kjedene og produktgruppene er ikke de eneste. Vi forventer
ogsa ulike behandlingseffekter over tid. Denne heterogeniteten oppstar fordi Normal etablerer

seg trinnvis pa ulike tidspunkter i ulike handelsomrdder, noe som gjor at behandlingen ikke
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inntreffer samtidig for alle butikkene. Nyere metodisk forskning finner at den tradisjonelle to-
veis faste effekter-modellen (TWFE) kan gi skjevheter i slike heterogene behandlingstilfeller.
Sun & Abraham (2021) forklarer at dersom behandlingstidspunktet varierer mellom enhetene,
kombinerer TWFE-modellen resultater fra grupper som blir behandlet pa ulikt tidspunkt,
hvilket kan fore til at enkelte grupper tillegges for stor vekt og dermed trekker estimatet i feil

retning.

For a korrigere for denne tidsmessige heterogeniteten, benytter vi Sun & Abraham (2021) sin
tilnerming som et sammenligningsgrunnlag. Tiln@rmingen gjor det mulig & estimere
dynamiske behandlingseffekter uten skjevhetene forbundet med TWFE med varierende
behandlingstidspunkt. Ved & bruke denne metoden kan vi kontrollere for den ulike
behandlingseffekten fra Normal-etableringer over tid, samtidig som vi bekrefter at vére
modeller tar hayde for de heterogene forskjellene mellom produktkategorier og butikkonsepter.
P4 denne méiten er vir metode tilpasset et heterogent konkurransebilde, der effekten av

samlokalisering ikke er ensartet pa tvers av tid, kjeder og produktkategorier.
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4. Metode

Kapittelet presenterer det empiriske rammeverket som benyttes for & estimere effekten av
Normal-etableringer pa omsetningen i n@rliggende dagligvarebutikker. Analysen bygger pé et
kvasi-eksperimentalt design, nermere bestemt en trinnvis DiD-modell. Dette innebarer at
behandlingen, altsd at Normal etableres i naerheten, inntreffer pa ulike tidspunkter i modellen
for ulike butikker gjennom perioden 2016-2025. Dermed har modellen ingen fast definert
behandlings- og kontrollgruppe, slik en tradisjonell to-gruppe DiD-modell er bygget opp.

Kapittelet redegjore forst for kundediversjonstesten. Deretter beskrives datagrunnlaget,
inkludert definisjon av behandlingsvariabelen, og hvordan behandlingen inntreffer gradvis over
tid. Videre presenteres modellspesifikasjoner for badde enkle modeller og utvidede modeller,
samt estimatorer som benyttes, som er den naive two-way fixed effects-modellen og den nyere

estimatoren av Sun & Abraham (2021). Avsluttende diskuteres begrensinger og metodekritikk.
4.1. Kundediversjonstest pa Normalkunder

Vi har gjennomfoert en kundediversjonstest som et supplement til var empiriske analyse.
Diversjonstester benyttes i1 konkurransesammenhenger, hvor malet er & redegjore for
konkurranseintensitet. Ved & sperre om konsumentenes nest beste valg kan vi gjore rede for
konkurranseintensiteten (Gjelsvik & Tukun, 2012). Dette gjores ved & regne ut
kundediversjonsraten, som er et mal som forklarer hvor mange prosent av kundene som for
eksempel har dagligvarebutikker som sitt nest beste valg. Siden vr test er en enkel form for
diversjon, vil testen informere om andrevalget til konsumenten, og ikke om reduksjon i

ettersporsel ved en eventuell prisgkning (Mathiesen et al., 2010).

Det er interessant 4 gjennomfere en diversjonstest p4 konsumentene til Normal da Normal
konkurrerer om de samme konsumentene som Kiwi og Meny. Ved & beregne kundediversjonen
fra Normal til dagligvarebransjen vil vi fa et mél pa hvor mange av Normal sine konsumenter
som har dagligvarebutikker som sitt nest beste valg. Kundediversjonsraten pa Kiwi og Meny

vil vare mest interessant for var del.

Denne diversjonstesten ble gjennomfert utenfor Normal sin butikk pa Oasen Storsenter og
testen hadde fem spersmal. Vi spurte om aldersgruppe, hovedgrunn for at konsumenten dro pa

Oasen, hovedgrunn for valg av Normal som butikk, hvilke type produkter de har kjopt pé
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Normal, og hvor de ville handlet om denne butikken ble stengt ned pa permanent basis.
Kundediversjonstesten er vedlagt i sin helhet i appendiks kapittel C. Malet med denne testen er
a fi en innsikt til Normal sine konsumenter. Hovedmalet med testen er & beregne en

kundediversjonsrate, og siste spersmal gjor det mulig & beregne denne.

Resultatene fra testen gir et supplement til de kvantitative analysene som presenteres i kapittel

5, ved a belyse konsumentenes opplevede substitusjonsmenstre.

4.2. Datagrunnlag, utvalg og databehandling

4.2.1. Datagrunnlag og utvalg

Analysen baserer seg pa et detaljert paneldatasett fra NorgesGruppen levert gjennom
forskningssamarbeidet FOOD Research ved NHH. Datasettet inneholder manedlige
observasjoner av omsetning og tilherende nekkeltall for dagligvarekjedene Meny og Kiwi 1
perioden januar 2016 til august 2025. Disse kjedene representerer to ulike segmenter i
dagligvaremarkedet: Meny kjennetegnes av et bredt vareutvalg og fokus pa kvalitet, mens Kiwi
er en lavpriskjede med vekt pa standardiserte varer og lave priser. Siden begge kjedene er
tilknyttet NorgesGruppen, utgjor de et relevant utvalg for & studere hvordan etableringen av

Normal pavirker konkurranse- og samlokaliseringseffekter i konsernets butikkportefolje.

For hver butikk foreligger informasjon om totalomsetning, detaljerte produktkategorier, antall
solgte enheter og solgt volum i kilogram. Grunnet datasettets omfang, gir dette et grunnlag som
gjor det mulig a analysere bdde den samlede omsetningen og utviklingen i utvalgte
varekategorier som overlapper med Normals sortiment, serlig innen de konkurranseutsatte
produktkategoriene.  Slik kan vi  underseke bade  substitusjonseffekter og

agglomerasjonseffekter som folge av Normal-etableringer.

Vi har hentet data direkte fra Normal som inneholdt etableringsdato og geografisk lokalisering
for alle Normal butikkene &pnet i Norge fram til august 2025. Denne etableringsdatoen er koblet
til NorgesGruppens butikkregister for 4 identifisere Kiwi- og Menybutikker som far fétt en
Normal etablert i umiddelbar narhet. For at etablering skal klassifiseres som ner, ma butikken
oppfylle minst ett av felgende kriterier: butikken ma (i) vaere etablert pd samme kjopesenter,
(i) vere 1 samme handelsgate eller (iii) butikken ma dele samme parkeringsplass med

dagligvarebutikken. Kriteriet (ii) sier at handelsgate klassifiseres som umiddelbar narhet. Selv
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om handelsgater kan strekke seg over et storre omrade, er de inkludert som kriterium for
umiddelbar nzrhet fordi det forventes agglomerasjonseffekter pa lik linje med kjopesentre
(Teller & Reutteter, 2008). I tillegg ma Normal-butikken vere etablert etter dagligvarebutikken

for at sammenligning over tid skal vaere mulig.

Totalt ble 125 butikker identifisert som tilfredsstilte kriteriene, hvorav 53 er Kiwibutikker og
72 er Menybutikker. Ti butikker ble utelatt grunnet Normal ble etablert tidligere enn
dagligvarebutikken, og ytterligere sju butikk-id-er ble fjernet grunnet manglende observasjoner
for eller etter etableringen. Siden manglende data ikke viser tegn til systematisk menstre, anser
vi bortfallet som tilfeldig (Missing Completely At Random (MCAR)) og dermed ikke skaper

problemer eller skjevheter for senere tolkning.

De gjenvaerende 108 butikkene danner grunnlaget for behandlings- og kontrollgruppen. Tabell
1 illustrerer andelen av NorgesGruppen butikker som er eksponert for en Normal-etablering i
naromradet. I siste observerte mined, august 2025, sa er 24 prosent av butikkene til Meny og
5 prosent av butikkene til Kiwi pdvirket av den totale andelen butikker som er oppgitt i
datasettet som inkluderer informasjon om deres butikker og etableringer. Siden behandlingen
innfases gradvis over tid er det nedvending & benytte en trinnvis forskjell-i-forskjell (DiD)-

modell, der butikker blir eksponert pa ulike tidspunkt.

Tabell 1 bygger pa datasettet Butikkoversikt, fra NorgesGruppen gjennom
forskningssamarbeidet FOOD ved NHH. Datasettet gir en samlet oversikt over alle butikkene 1
NorgesGruppen, hvor vi har filtrert bort alle som ikke tilhegrer kjedene Meny eller Kiwi. Etter
filtreringen bestar utvalget av 1303 butikker, fordelt pd 996 Kiwi- og 307 Menybutikker.
Datasettet inneholder imidlertid ikke informasjon om etableringstidspunkt for hver enkelt
butikk, noe som medforer at alle butikker fremstar som om de eksisterte for analyseperioden.
Selv om dette ikke nedvendigvis er tilfelle, gir tabell 1 et representativt bilde av hvordan

Normal-etableringer har pdvirket de to kjedene gjennom analyseperioden pa ti ar.
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Tabell 1: Kjedevis andel butikker pavirket av Normal etablering (2016-2025)

Kjede Ar Butikker Behandlet Kumulativ behandling % Andel

Kiwi 2016 996 0 0 0
2017 996 4 4 0.4
2018 996 8 12 1.2
2019 996 10 22 221
2020 996 1 23 2.31
2021 996 4 27 2.71
2022 996 6 33 331
2023 996 9 42 422
2024 996 7 49 4.92

Aug. 2025 996 1 50 5.02

Meny 2016 307 0 0
2017 307 5 5 1.63
2018 307 17 22 717
2019 307 19 41 13.36
2020 307 4 45 14.66
2021 307 9 54 17:59
2022 307 7 61 19.87
2023 307 7 68 22:15
2024 307 4 72 23.45

Aug. 2025 307 2 74 24.1

Figur 3: Andel Kiwi- og Menybutikker med Normal 1 nerheten 1 perioden 2016-2025
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Notat: Figur 3 illustrerer den kumulative prosentvise endringen i Normal
etableringer i umiddelbar neerhet til kjedene Kiwi (gronn) og Meny (rod).
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4.2.2. Databehandling og modelloppsett

Siden etableringstidspunktet for Normal varierer mellom butikker, struktureres dataen slik at
effekten kan estimers over tid. Dette gjores ved hjelp av en trinnvis DiD-tiln@rming, der noen
butikker blir behandlet tidligere i perioden enn andre. Dermed danner butikker som enna ikke
er behandlet i tidspunkt t kontrollgruppen, noe som muliggjer estimering av den

gjennomsnittlige behandlingseffekten (Wing et al., 2024).

Den sentrale behandlingsvariabelen er en indikatorvariabel, D;;, som tar verdi 1 fra og med
méneden Normal &pner i butikk i sitt neromrade, og 0 for alle méneder for. I senere
spesifikasjoner utvides denne variabelen til & inkludere flere forlepstidspunkter, slik at man kan

estimere dynamiske effekter for og etter etablering (Wing et al., 2024).

Designet inneberer at butikkene gradvis gir over fra ubehandlet til behandlet, hvor butikkene
forblir behandlet ut perioden (irreversibel behandling). Denne trinnvise behandlingen gjor det
mulig 4 utnytte variasjon i etableringstidspunkter til 4 identifisere hvordan omsetningen utvikler
seg for og etter etablering, uten & forutsette at alle butikker blir behandlet samtidig og

nedvendigheten av en frittstdende kontrollgruppe.

Wing et al. (2024) presiserer viktigheten om ingen forventningsatferd i modellen, som
innebazrer at butikker og kunder ikke endrer atferd for Normal &pner butikken. Selv om
etableringen trolig annonseres i god tid, antas det at dette ikke pavirker omsetningen i perioden
for apningen. Antakelsen sikrer at periodene der D;; = 0 kan tolkes som genuint ubehandlet,

og dermed kan brukes som pélitelige referansepunkter for trendmaling.

4.2.3. Faste effekter

For & isolere effekten av Normal-etableringer fra andre faktorer som kan pavirke omsetningen,
estimeres modellene med butikkfaste- (@;) og tidsfaste effekter A;, kjent som en to-veis faste
effekter (TWFE)-modell. Butikkfaste effekter fanger opp alle tidsinvariante egenskaper ved
hver butikk, slik som beliggenhet, storrelse og lokal kundebase, mens tidsfaste effekter
kontroller for sjokk som pavirker alle butikker samtidig, som prisendringer, inflasjon og

sesongvariasjon.

Nér man tar hoyde for faste effekter fjernes systematiske forskjeller mellom butikkene og

tidsmessige variasjoner som ikke skyldes behandlingen, som reduserer risikoen for endogenitet.
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Endogenitet oppstar ndr forklaringsvariabler korrelerer med restleddet (Wooldridge, 2016).
Dette resulterer i at modellen utelukkende utnytter « Withiny» -variasjon, som betyr endringer i
omsetning innen hver butikk over tid, slik at vi far estimert effekt basert pa hvordan den enkelte

butikk pévirkes av en etablering.

Faste effekter muliggjor det & sammenligne hver butikk med seg selv for og etter etablering,
enn & sammenligne pd tvers av butikker. Dette styrker den interne validiteten i analysen.
Dermed utgjor de faste effektene en sentral del av de empiriske modellene som spesifiseres i

delkapittel 4.5.

Datagrunnlaget og modellstrukturen beskrevet i delkapittel 4.2 danner grunnlaget for a
identifisere hvordan Normal-etableringer pavirker omsetningen hos nerliggende
dagligvarebutikker. Det folgende delkapittelet 4.3 presenterer den trinnvise forskjell-i-forskjell

(DiD)-modellen, som danner rammen for estimeringen av etableringseffektene.
4.3. Trinnvis forskjell-i-forskjell-modell

Oppgaven benytter en trinnvis DiD for & estimere hvordan Normal-etableringer pévirker
omsetningen i nerliggende dagligvarebutikker. Ved a benytte denne trinnvise modellen gjor vi
det mulig & identifisere dynamiske behandlingseffekter (Normal-etableringer), som betyr at

behandlingen varierer mellom butikker over tid (Miller, 2023).

Denne DiD-modellen sammenligner utviklingen i omsetning for og etter etablering for
butikkene som har fatt en Normal i nerheten, med utviklingen fra butikkene som ennd ikke er
behandlet. Modellen tar heyde for butikk- og tidsfaste effekter, noe som betyr at effekten av
selve etableringen blir isolert fra evrige forskjeller mellom butikker og makrogkonomiske
variasjoner (Miller, 2023). Datastrukturen for vart datasett innebaerer at alle butikker til slutt
blir behandlet, men pa ulike tidspunkter. Denne formen for behandling er typisk for trinnvis
DiD design, hvor kontrollgruppen reduseres gjennom perioden ettersom flere butikker blir

behandlet.

Datasettet bestar av ménedlige observasjoner av salgsinntekter, dermed avrundes tidspunktet
for hver Normal-etablering til forste dag i den méneden etableringen fant sted. Denne
forutsetningen gjor det mulig & analysere endringen pa ménedsniva uten at tidspunktene for
etablering er eksakte. Den trinnvise DiD-modellen definerer perioden for etablering (periode -

1) som referanseperiode, og hele perioden etter behandlingen utgjer behandlingsperioden. Dette
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gir at hver butikk blir «behandlet» fra og med -etableringsmaneden, og forblir i

behandlingsgruppen til slutten av analyseperiode.

Et sentralt poeng & belyse angdende det trinnvise DiD designet er at kontrollgruppen endres
over tid. Dette betyr at alle butikker fungerer som kontroll i starten av perioden, men nar
behandlingene (Normal-etablering) finner sted, flyttes disse butikkene gradvis over til
behandlingsgruppen. Nar siste butikk i datasettet far en Normal i narheten avsluttes analysen,

fordi det ikke lenger finnes en ubehandlet kontrollgruppe & sammenligne med.

Modellen muliggjor det & estimere den kausale effekten av en Normal-etablering, men dette
krever at antakelsen om parallelle trender holder. Parallelle trender betyr at butikkene i
behandlingsgruppen og kontrollgruppen ville hatt lik utvikling i fraver av behandling i
behandlingsgruppen. Antakelsen er sentral for & avgjere om den observerte forskjellen etter
etablering faktisk kan tilskrives normal og ikke underliggende trendforskjeller (Callaway &
Sant’Anna, 2021).

For a forsikre at estimatene fra den tradisjonelle TWFE-modellen ikke pavirkes av skjevheter
som folge av varierende behandlingstidspunkt, benytter vi ogsé en justert tilneerming utviklet

av Sun & Abraham (2021), som utdypes na@rmere i neste delkapittel.
4.4. Sun & Abraham

Svakheten med den tradisjonelle to-veis faste effekt-modellen beskrevet i 4.3 handteres ved
bruk av estimatoren utviklet av Sun & Abraham (2021). Denne tilneermingen egner seg godt
for trinnvis DiD-design, hvor behandlingstidspunktet varierer mellom butikkene. Sun &
Abraham estimerer separate effekter for hver kohort og for hvert tidspunkt etter behandling,
istedenfor 4 aggregere alle kohorter til ett samlet gjennomsnitt. En kohort er de butikker som
far behandling samtidig, og i vart datasett vil dette si at butikkene er i samme kohort om de blir
behandlet i samme ar og maned. Dermed sammenlignes hver gruppe av butikker med relevant
kontrollgruppe bestdende av butikker som enna ikke er behandlet i samme tidspunkt. Den
bygger videre pd standard TWFE-modellen, men lgser problemet om at TWFE gir bias nér

behandlingseffekten varierer over tid.

Metoden loser dermed problemet med feilaktig vekting fra standard TWFE ved a ta hensyn til
heterogene behandlingseffekter over tid og mellom kohorter, og unngér problemet med

negative vekter ved & estimere kohort- og forlepstidsspesifikke effekter (Sun & Abraham,
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2021). Dette argumenterer for at de estimerte effektene reflekterer de faktiske forskjellene i
omsetning etter etablering pd en bedre mate, uten at totalestimatet er pdvirket av
uforholdsmessig store/negative enkelt grupper. Tiln@rmingen av Sun & Abraham muliggjer
det & studere dynamiske effekter over tid. Modellen tillater & estimere hvordan effekten utvikler
seg méned for maned, istedenfor en konstant behandlingseffekt for perioden etter etablering.
Dette er interessant for var analyse fordi effekten av en Normal etablering vil kunne variere

mellom forste etablering og senere etableringer.

I likhet med den tradisjonelle DiD-modellen, forutsetter Sun & Abraham at de behandlede og
ubehandlede enhetene folger parallelle trender for behandling. For & kunne vurdere om denne
forutsetningen holder, analyseres sékalte pre-trender, som handler om det finnes systematiske
forskjeller i omsetningen hos butikkene for behandlingen inntreffer. I vdr sammenheng handler
det om & undersgke om konsumentene endrer kjopemenster i perioden for Normal-etableringen,

for eksempel om konsumet i konkurrerende kategorier reduseres i perioden for.

Siden Sun & Abraham-metoden tar hayde for perioder for og etter behandlingen, sakalte leads
og lags, sa danner denne modellen et egnet rammeverk for & analysere dynamiske
behandlingseffekter og teste for pre-trender. Dermed benytter vi bade den tradisjonelle TWFE-
modellen og Sun & Abraham (2021) tilnermingen til & estimere forlopsanalyser. Dette gar det
mulig & sammenligne estimerte effekter for og etter Normal-etableringen pé tvers av metodene,
som gir oss grunnlag til & vurdere om resultatene fra TWFE-modellen kan vere pavirket av

heterogene behandlingseftfekter.

Den empiriske strategien tar hensyn til begge metodenetilneermingene. De estimerte
forlepsanalysenefigurene, presentert i appendiks kapittel B, viser at punktestimatene fra den
tradisjonelle TWFE metoden ligger tett opptil Sun & Abraham-tilnermingen. Dette indikerer
at heterogenitet fra varierende behandlingstidspunkt ikke utgjor et vesentlig problem i dataen

fra NorgesGruppen, og bekrefte fraver av systematiske pre-trender fr etableringen finner sted.

Dette gir grunnlag til & si at heterogenitet knyttet til varierende behandlingstidspunkt ikke utgjor
et problem i vért datamateriale, og at vaire TWFE-modeller i analysen gir palitelige estimater
av etableringseffektene. Samtidig supplerer Sun & Abraham-tilneerming oppgaven ved &
visualisere utviklingen i effektene over tid, samt bekrefte fraver av systematiske pre-trender
for etableringen finner sted. Dermed fungerer Sun & Abraham-metoden bade som en

robusthetssjekk og et verktay for & styrke den kausale tolkningen av resultatene.
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4.5. Modellspesifikasjon

Analysen 1 kapittel 5 bygger pa tre enkle forskjell-i-forskjell modeller som inkluderer
butikkfaste- og tidsfaste effekter. Modellene har som formal & underseke hvordan etableringen
av Normalbutikker pavirker omsetningen for de 108 butikkene (Kiwi og Meny). Modellene

undersoker forst endring i omsetning samlet, for sa mer detaljert pa produktkategori-niva.
Modell I — Effekt pa totalomsetning:

Modell I er en klassisk forskjell-i-forskjell-modell som estimerer den gjennomsnittlige effekten
av Normal-etableringer pa den totale manedlige omsetningen for Kiwi og Meny. Modellen
benytter butikkfaste- og tidsfaste effekter. Den avhengige variabelen er log manedlig omsetning

for butikk i for maned t. Modellen kan uttrykkes slik:
In(omsetning;;) = a + B (KIWI; X Dyt) + Bo(MENY; X Dye) + pi + ¢ ijeae + €ie [1]
Hvor D;; er dummyvariabelen for Normal-etableringer og kan ta felgende verdi:

1 hvis Normal er etablert i naereten av butikk i i maned ¢t.

D. =
i {0 ellers

Variablene u; og A yjeqe representerer henholdsvis butikkfaste- og tidsfaste effekter pd
butikkniva. Siden tidsfaste effekter ogsa inkluderer kjede betyr at modellen tar heyde for
kjedespesifikke trender, altsa tillater at Kiwi og Meny har ulike tids-trender/sjokk, som kan
vaere sesongmenstre eller kampanjeperioder som pavirker kjedene forskjellig over tid.
Koeffisientene f; og [, er mal pa hvordan omsetningen endres for de respektive Kiwi- og
Menybutikkene, hvor perioden etter etablering sammenlignes med perioden for (kontrollert for

faste effekter).

Modellen er estimert i regresjonstabellen Modell I og illustrerer effekten av Normal-

etableringer pa total omsetning innen hver av kjedene.
Modell IT — Konkurrerende og ikke-konkurrerende varekategorier:

Modell II er en utvidet interaksjonsmodell med tre interaksjonsledd som underseker om
effekten av Normal-etableringer varierer mellom produktkategorier som konkurrerer direkte
med Normals sortiment (hygiene, sanitet, snacks og rengjering) og kategorier som ikke gjor

det. Modellen kan uttrykkes slik:
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In(omsetning;;)
= a+ B D; + fKonk; + f3(D;e X Konk;,) + B4 (Dyy X KIW ) [2]
+ Bs(Die X Konk;e X Kiwiy) + pi + Aejeqe + Ei

Hvor Konk;; er dummyvariabelen for konkurrerende varekategorier og tar folgende verdi:

_ (1 for produktkategorier som overlapper med Normals varesortiment
Konk;, = {
0 ellers
Alle  konkurrerende  varekategorier  (hygiene, sanitetsartikler, snacks, og

vask/rengjering/huspleie) inngar i Konk;; = 1. Formélet med Modell II er & identifisere
hvordan Normal-etableringer pavirker omsetningen av konkurrerende varer spesifikt, og om

effekten skiller seg mellom Kiwi- og Menybutikker.

Modellen er estimert i regresjonstabellen Modell II og illustrerer effekten av Normal-

etableringer innen konkurrerende og ikke-konkurrerende produktkategorier.
Model III — Spesifikke konkurrerende produktkategorier:

Modell tre er mer detaljert og ser kun pd enkeltkategorier innenfor konkurrerende varer.
Modellen danner koeffisienter for de spesifikke underkategoriene hygiene, sanitetsartikler,
snacks, og vask/rengjering/huspleie, og avdekker hvor effekten er sterkest. Modellen estimerer
separate regresjoner for hver produktgruppe. Pa lik linje med Modell I og II, er den avhengige
variabelen log ménedlig omsetning pa butikknivd. Modellen kan uttrykkes slik:

In(omsetningf;) = a + By (KIWI; X D) + B (MENY; X D) + i; + A kjede + €i [3]

Hvor k representerer de ulike produktkategoriene, hvor k kan ta folgende verdi:

Hygiene

Sanitetsartikler

Snacks
Vask/Rengjgring/Huspleie

Spesifikasjonen estimerer effekten av Normal-etablering separat for hver produktkategori.
Dette betyr at hver regresjon kjores pa et eget utvalg av observasjoner, hvilket forer til at
estimatene ikke kan sammenlignes direkte pa tvers av kategoriene. Modellen gir likevel innsikt

1 hvilke varesegmenter som i sterst grad pavirkes av Normal-etableringen.
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Modellen er estimert i regresjonstabellen Modell III og illustrerer kjedespesifikke effekter av

Normal-etableringer innen spesifikke konkurrerende produktkategorier.
To-veis faste effekter estimert gjennom Sun & Abraham (2021) sin tilneerming

Modellene estimert med Sun & Abraham (2021) sin tilnerming brukes som en robusthetstest
for 4 undersoke om resultatene fra den tradisjonelle TWFE-modellene pavirkes av metodiske
svakheter knyttet til heterogene behandlingseffekter. Den tradisjonelle TWFE-estimatoren kan
gi skjeve resultater dersom behandlingseffekten varierer over tid, mellom butikkonsepter eller
mellom produktkategorier. Sun & Abraham (2021) korrigerer for denne type heterogenitet ved

a vekte gruppene mer presist etter nir behandlingen faktisk inntreffer.

Ved a estimere dynamiske forlopsanalysemodeller bade med tradisjonell TWFE og med Sun &
Abraham sin tiln®rming, kan vi sammenligne utviklingen i behandlingseffektene for og etter
etablering pé tvers av metodene. Dersom de estimerte forlepene ligger tett opp til hverandre,
slik de gjor i vére figurer i appendiks kapittel B (B1-B3), indikerer dette at heterogenitet knyttet
til varierende behandlingstidspunkt ikke 1 vesentlig grad pavirker TWFE-estimatene vére. Dette
gir grunnlag til & tolke hovedresultatene fra TWFE-modellene som pélitelige. Samtidig gir Sum
& Abraham-tiln@rmingen et nyttig supplement ved & visualisere dynamiske effekter over tid

og ved 4 teste for fraveer av systematiske pre-trender for etablering.
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5. Analyse

Kapittel 5 presenterer tre hoveddeler av analysen. Forst beskrives gjennomferingen og funnene
fra diversjonstesten, som danner grunnlaget for & vurdere konkurranseforholdet mellom
dagligvarekjedene og Normal. Etterfulgt er en deskriptiv analyse som tar for seg sentrale
forhold i dataen og bidrar til kontekst for de empiriske modellene. Til slutt presenteres

resultatene fra de tre hovedmodellene beskrevet i kapittel 4.5.

Analysens formél er & underseke om Normal utgjer en reell konkurrent til dagligvarekjedene,
for sa a identifisere hvordan etableringen av Normalbutikker pavirker omsetningen i
nerliggende Kiwi- og Menybutikker, aggregert fra samlet sett og ned til utvalgte
produktkategorier.

5.1. Diversjonstesten

En diversjonstest er en test som undersgker hvor sterk konkurransen er mellom to akterer
(Gjelsvik & Tukun, 2012). Man far muligheten til 4 beregne en kundediversjonsrate ved &
spoarre respondentene hva deres nest beste valg er. I vart tilfelle vil vi sperre konsumentene til
Normal hvor de ville handlet sine varer om Normal ikke hadde eksistert. Denne diversjonstesten
ble gjennomfort lerdag 8. november 2025 utenfor Normal sin butikk pa Oasen Storsenter. Vi
syntes dette var en god plassering da bdde Kiwi og Meny har sin tilstedeverelse pd samme
senter. Videre valgte vi & gjennomfore testen pa en lordag da vi ansa det som mer sannsynlig &
f4 et representativt utvalg pd en helgedag. Vi oppnadde 126 respondenter. Diversjonstesten samt

dens resultater er oppgitt i sin helhet i appendiks kapittel C.

For 4 {4 en indikasjon pd at vért utvalg har en aldersfordeling som gjenspeiler aldersfordelingen
generelt 1 Bergen kommune spurte vi hvilken aldersgruppe de befant seg i. Vi har benyttet data
fra Statistisk Sentralbyrd (2025b) for & {4 en oversikt over aldersfordelingen i1 utvalg og Bergen
kommune. Aldersgrupper under 15 ar har vi valgt & ikke sporre, dermed er denne utelatt fra

Figur 4.
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Figur 4: Aldersfordelingen fra kundediversjonstesten sammenlignet med
befolkningsstatistikk fra Statistisk Sentralbyra (SSB)

35,0%
30,0 %

25,0 %

20,0 %
15,0 %
10,0 %
.| i
0,0 % I -

15-19 ar 20-34 ar 35-49 ar 50-64 ar 65-79 ar 80 ar eller eldre
mBergen kommune mUtvalg
Figur 4 inneholder statistikk pa befolkning i Bergen kommune er hentet fra «07459: Befolkning,

etter alder, statistikkvariabel, ar og region» av (Statistisk Sentralbyra, 2025b). Sammenlikningen
utelater personer under 15 ar fordi de ikke har vert en del av undersokelsen.

Vikan se av figuren at utvalget har en rimelig god fordeling 1 forhold til aldersfordeling 1 Bergen
kommune. Grovt sett kan vi se av figuren at det er en noe overrepresentasjon av gruppen 35-49
ar pa bekostning av andre aldersgrupper. Allikevel vil vi ikke anse disse differansene som
problematiske, og vi mener at vi har et godt utvalg som grovt sett representerer

aldersfordelingen til den evrige befolkningen 1 Bergen kommune.

V1 spurte respondentene hva hovedgrunnen deres var for at de er pa Oasen Storsenter. Her
svarte 33,3% at de opprinnelig dro til Oasen for dagligvarer. Dette kan gi oss en indikasjon pa
en agglomerasjonseffekt ved at konsumenter drar til Oasen for & handle dagligvarer, men at de
ogsa velger a benytte seg av flere tilbud pa senteret, som for eksempel Normal. Dette kan da
vaere arsaken til at man drar til selve senteret og ikke en enkeltstiende dagligvarebutikk.
Samtidig kan dette vise til en konkurranseeffekt ved at konsumenter drar til Normal for 4 handle
konkurrerende varer istedenfor & ta hele handelen pa dagligvarebutikken. Uansett gir dette en
indikasjon pé at en betydelig andel av respondenter samkjerer handel pa dagligvare og Normal

pa samme handletur.

Videre spurte vi hva hovedgrunnen var for at de valgte Normal som butikk. Neermere 70% av
konsumentene sier at pris er hovedgrunnen for valg av Normal som butikk. Flere 1

sporreundersekelsen sa derimot ogsa muntlig til oss at utvalg var viktig, men at hvis de matte
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velge sé er det pris som er viktigst. Dette viser til at Normal har en betydelig andel prissensitive

kunder.

Vi spurte ogsa respondentene hva slags type varer de hadde handlet. Naermere 90% av
respondentene hadde handlet varer som var innenfor konkurrerende varekategorier, altsa
hygiene, sanitet, snacks eller vask og rengjering. Dette gir en indikasjon pa at konsumenter er

pa Normal for & handle konkurrerende produkter, som drar i retning av en konkurranseeffekt.

Det mest interessante spersmalet i var undersgkelse var folgende spersmaél: «Tenk deg at du fer
avreise fikk vite at denne Normalbutikken var permanent stengt — hvor ville du da handlet?».
Malet med dette spersmalet var & finne respondentenes nest beste valg. Dette gir oss muligheten
til & beregne kundediversjonsraten og dermed se pa grad av konkurranse mellom Normal og
dagligvarebransjen. Nar det kommer til hvor de ellers ville handlet var det en jevn fordeling av
alternativene. 20,2% svarer at de ville handlet pa Kiwi, og 20,2% sier de ville handlet pd Meny.
13,7% svarer at de ville valgt en annen dagligvare. Dette betyr at over halvparten av
respondentene sier at en dagligvarebutikk er deres nest beste valg til Normal, noe som gir et

klart uttrykk for at Normal konkurrerer med dagligvarebransjen.

Vi ansé det som fordelaktig & gjore denne diversjonstesten pa en lerdag da det da er mer
sannsynlig 4 fa tak i en sterre bredde av befolkningen. Som vist i tabell over oppnadde vi en
tilfredsstillende aldersfordeling i vért utvalg. En utfordring med vir metode her er at vi kun sto
utenfor én Normal-butikk pé én dag. For 4 fa et mer representativt utvalg kunne vi med fordel

hentet inn flere respondenter, og statt utenfor ulike butikker pa ulike tidspunkt.
5.2. Deskriptiv analyse

Dette delkapittelet presenterer en deskriptiv analyse av datagrunnlaget. Formélet er & gi et
overordnet bilde av utvikling i omsetning og sentrale monstre i datasettet for og etter etablering
av  Normalbutikker. De deskriptive modellene skal bidra til & kontekstualisere
regresjonsresultatene 1 de neste delkapitlene gjennom & belyse forskjeller mellom Kiwi og
Meny sin utvikling i totalomsetning og omsetning innen konkurrerende og ikke konkurrerende
produktkategorier. Den deskriptive gjennomgangen kan vise hvordan Normal-etableringer
endrer omsetningsutviklingen pa et generelt nivd, men kan ikke avdekke kausale effekter.
Modellene I, II og III avdekker kausale sammenhenger. Datasettet gar over ni ar. Derfor er alle

tallene 1 den deskriptive analysen inflasjonsjustert til det forste aret (2016).
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Tabell 2 illustrer den manedlige omsetningen fordelt pa kjedene Kiwi og Meny. Datasettet

inneholder enkelte ekstreme observasjoner i begge ender av fordelingen, med urealistisk hoye

ox tave verdie.
_. For a redusere pavirkningen av slike ekstreme observasjoner ble

datasettet trimmet med én prosent i begge ender av fordelingen, slik at analysen baserer seg pé
verdier mellom det 1. og 99. prosentilet. Dette ga et mer realistisk og representativt

datagrunnlag for videre analyse.

Tabell 2: Gjennomsnittlig ménedlig salgsinntekt (NOK) per kjede i perioden januar 2016 —

august 2025
Kjede Gj.snitt Median Min Max
Kiwi 4.763.906 4.697.568 274.625,1 10.013.807
Meny 7.305.961 6.810.860 265.309,6 16.583.100

Tabell 2 viser den gjennomsnittlige manedlige omsetningen for hver kjede. Det kommer frem
en tydelig forskjell mellom kjedene, der Meny i gjennomsnitt har om lag 54 prosent hoyere
omsetning enn Kiwi. Videre observerer vi at Kiwis gjennomsnittlige omsetning ligger naermere
medianen sammenlignet med Meny, hvilket indikerer at Kiwi har en jevnere fordeling mellom
butikkene. For Meny derimot, trekker enkelte butikker med serlig heoy omsetning opp

gjennomsnittet, noe som gir et storre avvik mellom gjennomsnitt og median.

Tabell 3 tar for seg overordnede forskjeller i omsetningsnivd mellom kjedene. Videre var det
interessant & undersgke hvordan etableringen av Normalbutikker pavirker omsetningen over

tid. Tabellen 3 illustrerer gjennomsnittlig manedlig omsetning for og etter etablering.

Tabell 3: Gjennomsnittlig ménedlig salgsinntekt (for/etter Normal-etablering)

inflasjonsjustert
Kjede For etablering Etter etablering Differanse % endring
Kiwi 4.920.668 5.145.414 224.746,1 4,6
Meny 7.956.430 7.448.081 -508.348,3 -6,4

Tabellen viser at Kiwi fikk en moderat okning i omsetning pa om lag 4,6 prosent, mens Meny
fikk en nedgang pd 6,4 prosent. Dette indikerer at Normal kan vare en sterre konkurrent for
Meny enn Kiwi. Det er viktig & presisere at denne forskjellen kun representerer et deskriptivt

gjennomsnitt og ikke fanger opp underliggende trender eller andre faktorer som kan pavirke
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omsetningen. Vi sd for eksempel at Kiwi har en makrotrend med ekt markedsandel over tid,
mens Meny har en negativ utvikling. En mer presis mite a estimere effekten av Normal-

etableringer, med en kausal tilneerming, blir presentert i kapittel 5.3 til 5.6.

Selv om tabell 3 illustrerer et overordnet bilde av hvordan den totale omsetningen har endret
seg etter etableringen av Normal, sier den ikke noe om hva som pavirker omsetningen. Derfor
var neste steg & skille mellom konkurrerende og ikke konkurrerende varekategorier, slik tabell
4 gjor. Denne tabellen gjor det mulig & si noe om kjedene opplever substitusjons- eller

agglomerasjonseffekter innen de to produktkategoriene.

Tabell 4: Gjennomsnittlig ménedlig salgsinntekt (for/etter Normal-etablering) konkurrerende
og ikke konkurrerende produktkategorier, inflasjonsjustert.

Produkt For etablering Etter etablering Differanse % A
Kiwi
Konk 262.507 243.884 -18.622  -7,1
Ikke-konk 4.658.160 4.901.529 243.368 5,2
Meny
Konk 414.375 339.742 -74.632 -18,0
Ikke-konk 7.542.054 7.126.619 -415.434  -55

Tabell 4 viser endring i gjennomsnittlig manedlig omsetning for konkurrerende og ikke-
konkurrerende produktkategorier for og etter etableringen av Normalbutikker. De deskriptive
resultatene indikerer en klar substitusjonseffekt for omsetningen innen konkurrerende
produktkategorier for bade Kiwi og Meny, pa henholdsvis 7,1 og 18 prosent. At kjedene
opplever en substitusjonseffekt betyr at konsumentene velger & flytte konsumet av direkte
overlappende varer til et billigere sted som Normal. Dette indikerer at Normal i stor grad
pavirker salget av produkter som overlapper direkte med deres varesortiment. Samtidig ser vi
at Kiwi opplevde en okning i ikke-konkurrerende varekategorier, mens Meny fikk en nedgang
ogsa 1 disse kategoriene. Dette kan tyde pa at Kiwi opplevde en agglomerasjonseffekt som

skyldes etableringen av Normal, altsa at Normal bidrar til gkt kundestrem.

Tabell 4 viser hvordan de to varekategoriene blir pavirket hver for seg. Tabellen skaper kun et
generelt bilde av situasjonen. Siden endringene ga oss interessante funn, sa gar vi videre ned til
spesifikke konkurrerende produktkategorier. Tabell 5 viser gjennomsnittlig manedlig

omsetnings for Kiwi innen de spesifikke kategoriene.
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Tabell 5: Gjennomsnittlig manedlig omsetning for Kiwi (fer/etter Normal-etablering),

inflasjonsjustert

Konkurransegruppe Feor etablering Etter etablering  Differanse % A
Hygiene - -20,8
Sanitetsartikler - -6,8
Snacks - 3,1
Vask/rengjering/

3 -7,5
Huspleie - 7
ikke-konkurrerende -—- 5,2

Tabell 5 illustrerer utviklingen 1 gjennomsnittlig manedlig omsetning for Kiwi innen spesifikke
kategorier for perioden for og etter etableringen av en Nommalbutikker. For Kiwi ser vi at
varekategoriene hygiene og vaskeprodukter opplever den sterste substitusjonseffekten, hvor
nedgangen 1 omsetning henholdsvis er pa 20,8 og 7,5 prosent. Folgende produktkategorier
overlapper med Normals kjerneutvalg 1 stor grad, noe som antyder at Normal trekker kunder
bort fra disse segmentene hos Kiwi. For konkuirerende varekategori snacks, observerer vi

derimot en svak ekning pa 3,1 prosent.

Tabell 5 ser pé spesifikke konkurrerende varekategorier for Kiwi, mens tabell 6 ser pa

spesifikke konkurrerende varekategorier for Meny.

Tabell 6: Gjennomsnittlig manedlig salgsinntekt for Meny (for/etter Normal-etablering)

Konkurransegruppe Fer etablering Etter etablering Differanse % A
Hygiene -28,7
Sanitetsartikler -24.4
Snacks -5,6
Vask/r(?ngj oring/ 22,7
Huspleie

ikke-konkurrerende -5,5

Tabell 6 viser utviklingen 1 gjennomsnittlig manedlig omsetning for Meny innen spesifikke
kategorier for perioden for og etter etableringen av Normalbutikker. Tabellen tyder pa at Meny
opplever en enda kraftigere substitusjonseffekt over flere kategorier en Kiwi. Kategoriene
hygiene, sanitetsartikler og vaskeprodukter opplever en nedgang pé henholdsvis 28,7, 24,4 og
22,7 prosent. Dette indikerer at Normal utever et betydelig konkurransepress pa produktgrupper
der varesortimentet overlapper direkte. Nedgangen gjelder ogséa snacks, men 1 mindre grad. I

motsetning til Kiwi, ser vi ingen kompenserende vekst 1 ikke-konkurrerende kategorier. Tvert
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imot reduseres ogsd denne med 5,5 prosent. Dette antyder at Normal pévirker Meny mer enn

Kiwi gjennom gkt konkurranse og mulig reduksjon i kundetrafikk.

De deskriptive analysene gir et bilde av hvordan Normal-etableringer kan pavirke omsetningen
for kjedene, serlig innen konkurrerende kategorier. Analysene gir ikke grunnlag for & fastsla
kausale sammenhenger. For & vurdere om det er faktiske sammenhenger mellom funnene og
etableringen av Normalbutikker, kontrollerer vi for tids- og butikkfaste forhold nér vi gér videre

til de skonometriske analysene i kapittel 5.3.
5.3. Estimering og resultat fra Modell |, 1l, og

Siden den deskriptive analysen identifiserte klare menstre, undersgkes nd om disse forskjellene
ogsa kan forklares som kausale effekter av Normal-etableringer. Kapittelet presenterer
resultatene fra Modell I, II, og III (fra kapittel 4.5) som analyserer hvordan etableringen av
Normal-butikker pévirker omsetningen hos Kiwi og Meny. Modellene skiller mellom
totalomsetning, konkurrerende og ikke-konkurrerende produktkategorier, og spesifikke
konkurrerende produktkategorier. Formélet er & teste om forskjellene i omsetningsutvikling

faktisk kan tilskrives etableringen av Normal.
5.3.1. Totalomsetningen for Kiwi og Meny

Modell I undersgker sammenhengen mellom en Normal-etablering og prosentvis endring i
omsetning. Modellen skiller mellom kjedene fordi butikk-konseptene henvender seg til ulike

kundegrupper, og vi forventer derfor at effekten av en etablering kan variere mellom dem.

Modell I estimerer effekt av Normal-etableringer pa den totale manedlige omsetningen for Kiwi
og Meny. Resultatene viser ingen statistisk signifikant effekt for noen av kjedene.
Koeffisientene for bade Kiwi (-0,042) og Meny (-0,034) er negative, men konfidensintervallet
omfatter null pd 95% konfidensniva. Dette at vi ikke kan forkaste nullhypotesen fra hypotese 1

om at Normal-etableringer ikke har hatt en malbar pavirkning pa totalomsetningen.

Den manglende signifikansen kan forklares med motstridende mekanismer som delvis utligner
hverandre. Fra litteraturen kjenner vi at agglomerasjons- og substitusjonseffekter ofte virker
samtidig. Agglomerasjonseffekten trekker i positiv retning siden etableringen av Normal kan

oke den samlede kundetrafikken i handelsomradet. Substitusjonseffekten trekker i motsatt
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retning, ved at Normal kan eker konkurransen innen overlappende produktkategorier. Summen

av disse effektene kan derfor fere til at nettoendringen i totalomsetningen utligner hverandre.

For & bekrefte at antakelsen om fraver av pre-trender, er det gjennomfoert en forlopsanalyser
presentert 1 appendiks kapittel B. Analysen benytter bade den tradisjonelle TWFE-modellen og
tilnermingen til Sun & Abraham (2021). Figur B1.1 og B1.2 viser ingen tegn til systematisk
endring i total omsetning for etableringene, noe som indikerer at annonseringen av en
kommende Normal-butikk ikke pévirker omsetningen i periode for behandlingen, som stetter
antakelsen om ingen pre-trender. Vi observerer ogsé at punktene mellom de to metodene ikke
ligger sa tett opp mot hverandre, som samsvarer med at Modell I er utsatt for heterogene

behandlingseffekter som vi senere tar hoyde for gjennom Modell II og III.

Modell I: Forskjell-i-forskjell med butikk- og tidsfaste effekter

Avhengig variabel
Log omsetning

(1

Kiwi x Normal-etablering -0.042

(0.065)

Meny x Normal-etablering -0.034

(0.035)

Observasjoner 11608

R2 0.369

R2 Adj. 0.350
Butikk FE Ja
Kjede Méned FE Ja

Notat: Tabellen rapporterer koeffisienten Dy, fra modell beskrevet i [1]. Kolonnens avhengige variabel
er log mdnedlig omsetning for Normal-etablering pa butikknivd. Klynget (butikk niva) standardfeil
rapportert i parentes.

*P<0.10, ¥*P<0.05, ***p<0.01.

For Kiwi, som har et tydelig lavpriskonsept med et smalere vareutvalg enn Meny, er det
sannsynlig at graden av substitusjon dempes. Meny, derimot, tilbyr et bredere sortiment og har
en mer kvalitetsorientert profil, noe som gjor at konkurransen fra Normal i overlappende

produktkategorier potensielt kan gi en sterkere negativ effekt. At ingen av koeffisientene er
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statistisk signifikante, tyder imidlertid pé at eventuelle tap innen konkurrerende varegrupper

oppveies av stabilitet eller vekst i andre deler av sortimentet.

Totalt sett tyder resultatene fra Modell I pa at Normal-etableringer ikke har hatt noen
systematisk innvirkning pa dagligvarebutikkenes samlede omsetning. Dette stotter inntrykket
fra den deskriptive analysen om at substitusjonseffektene fra Normal i hovedsak oppstir pé

kategoriniva, enn & pavirke butikkens totale omsetning.
5.3.2. Konkurrerende og ikke konkurrerende produktkategorier

Studien til Evensen et al. (2024) viser at etableringer av nye detaljister ofte gir heterogene
behandlingseffekter, ettersom etableringene skjer pa ulike tidspunkter. Denne variasjonen kan
skape skjevheter i den tradisjonelle TWFE-modellen dersom behandlingseffekten ikke er
konstant over tid. Modell II kontrollerer for denne heterogeniteten ved & dele datasettet inn i
konkurrerende og ikke-konkurrerende produktkategorier. P4 denne maten isoleres den
produktspesifikke effekten av Normal-etableringer, samtidig som risikoen for at resultatene

pavirkes av variasjon i etableringstidspunktet reduseres.

Modell II er en regresjonsmodell som inkluderer interaksjonsledd for bade konkurrerende og
ikke-konkurrerende kategorier. Denne modellen gjor det mulig & sammenligne hvordan
Normal-etableringer pavirker omsetningen pa tvers av kjedene og mellom de ulike
produktkategoriene. Interaksjonsleddene fanger opp forskjellene i1 effekten av Normal-
etableringer mellom konkurrerende og ikke-konkurrerende varer for hver kjede, og gir dermed

et tydelig bilde av hvilke markedsmekanismer som dominerer for henholdsvis Meny og Kiwi.

Siden Modell II inneholder interaksjonsledd, beregnes de avledende samlede effektene som
lineeere kombinasjoner av de estimerte koeffisientene. Disse er presentert under modellen 1
tabellene som «Avledende samlede effekter», og gir et mél pa den totale etableringseffekten for

hver kjede, bade innen konkurrerende og ikke-konkurrerende kategorier.
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Modell II: Enkel forskjell-i-forskjell modell pa konkurrerende og ikke konkurrerende
produktkategorier: Kiwi og Meny

Avhengig variabel

Log omsetning

Regresjonskoeffisienter fra modellen Normal X Konkurrerende x Kiwi

Normal-etablering 0.022
(0.017)
Normal-etablering x konkurrerende -0.161***
(0.008)
Normal-etablering x Kiwi 0.052*
(0.030)
Normal-etablering x konkurrerende x Kiwi 0.012
(0.014)

Avledede samlede effekter (linecere kombinasjoner av koeffisientene over)

Ikke konkurrerende x Meny 0.022
(0.017)
Konkurrerende x Meny -0.139%**
(0.019)
Ikke konkurrerende x Kiwi 0.074%*
(0.024)
Konkurrerende x Kiwi -0.075%*
(0.024)
Observasjoner 22632
R2 0.988
R2 Adj. 0.988
Std.Errors Butikk id
Butikk FE Ja
Kjede Méned FE Ja

Notat: Tabellen rapporterer koeffisienten Diy 0g Dyi\yi ¢ fra regresjons likning [2]. Kolonnens avhengige
variabel er log mdnedlig omsetning for Normal-etablering pd butikknivd. Klynget (butikk nivd)
standardfeil rapportert i parentes. De samlede effektene er beregnet som lineere kombinasjoner av
koeffisientene i modellen. Standardfeil er beregnet fra varians—kovariansmatrisen.

*P<0.10, ¥*P<0.05, ***p<0.01.
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Modell II tester hvordan effekten av Normal-etableringer varierer mellom konkurrerende og
ikke-konkurrerende produktkategorier, samt variasjon mellom kjedene. Fra resultatene ser vi
ikke homogene effekter, altsa at effekten avhenger av bade produktgruppe og butikkonsept.

Dette bekreftes gjennom at interaksjonsleddene er signifikante og av ulik retning.

Det observeres en tydelig todelt effekt for lavpriskonseptet Kiwi. Omsetningen innen
konkurrerende produktkategorier reduseres med om lag 7,5 prosent, noe som indikerer en
substitusjonseffekt der kunder flytter konsumet for overlappende varer til Normal. Den andre
effekten er en positiv signifikant effekt for ikke-konkurrerende kategorier. Denne kategorien
opplever en gkning pd om lag 8 prosent, noe som tyder pd at Normal generer gkt kundetrafikk

til handelsomradet, som kan gi utslag i ekt salg innen andre varegrupper.

For supermarkedskonseptet Meny ser bildet litt annerledes ut. Konkurrerende kategorier finner
vi en signifikant negativ effekt pd 13,9 prosent, mens effekten for ikke-konkurrerende er svak
positiv, men ikke signifikant. Dette tyder pd at Meny opplever Normal mer som en konkurrent
innen overlappende produktsegmenter, uten & dra opp kundestremmen og omsetningen i gvrige
kategorier. At Meny ikke opplever en signifikant positiv effekt innen ikke-konkurrerende
kategorier, tyder pd at Meny i mindre grad drar nytte av okt kundetrafikk. Dette kan forklares
ved at Menys kundebase er mindre prissensitv og i sterre grad orientert mot kvalitet og bredt

utvalg.

Sammenlignet indikerer resultatene at Kiwi opplever samlokaliseringseffekter, mens Meny i
storre grad rammes av direkte konkurranse. Vi kan trolig tilskrive denne effekten til kjedens
forskjellige posisjonering, hvor Kiwi har et standardisert lavpriskonsept som deler
kundegrunnlag med Normal, mens Meny tilbyr et bredere og mer premium-preget segment der
overlappen med Normals sortiment er storre. Dette forklarer hvorfor Kiwi opplever en netto
positiv effekt av Normal-etableringer, mens Meny i sterre grad taper omsetning grunnet

produktspesifikk konkurranse.

Oppsummert viser resultatene at Normal pavirker omsetningen hos dagligvarekjede
asymmetrisk, bade mellom kjedene og produktkategoriene. Dette indikerer at konkurransen
ikke kan forstds som en ensartet konkurransesituasjon, men ma analyseres pd produktnivd og
tar hensyn til kjedesegmentet. For & teste om de observerte forskjellene er statistisk
signifikante, gjennomferes det i neste del tre hypotesetester som undersgker variasjonen

mellom kjeder, produktkategorier og samlede effekter.
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Hypotesetesting

Modell II inkluderer interaksjonsledd fordi vi ensker & fange opp strukturelle forskjeller
mellom Kiwi og Meny. I stedet for & estimere separate modeller for kjede, benyttes en
dummyvariabel for Kiwi i likning [2] som gjer sammenligning av effekten av etablering
mellom kjedene mulig. For & teste om disse forskjellene er statistisk signifikante gjennomferes
tre hypotesetester, gitt i tabell 7, 8 og 9. Testene undersegker (i) om Kiwi og Meny pavirkes pa
samme mate av en etablering, (ii) om konkurrerende og ikke-konkurrerende kategorier
behandles likt innen hver kjede, og (iii) om den samlede effekten for hver kjede skiller seg

signifikant fra null.

Resultatene fra den forste hypotesetesten presenteres i tabell 7. Hypotesetesting 1 viser om
effekten av Normal-etableringer er statistisk lik mellom Kiwi og Meny, som danner

utgangspunktet for & vurdere om kjedene pévirkes likt som folge av etablering i sitt neromrade.

Tabell 7: Hypotesetesting 1: Kiwi # Meny

Test Hypotese x? p-verdi Sig.
Kiwi — Meny (ikke-konk) f(normal x Kiwi) = 0 3.556  0.059 *
Kiwi — Meny (konk) B (normal x Kiwi) 4600  0.032  **

+ B(normal x konk x kiwi) = 0

NOTAT: *P<0.10, **p<0.05, ***p<(0.01

Tabell 7 viser at forskjellene mellom kjedene er signifikant pa 10 prosent nivd for ikke-
konkurrerende kategorier og signifikant pd 5 prosent niva for konkurrerende kategorier. Dette
indikerer at effekten av Normal-etableringer varierer systematisk mellom kjedene. Forskjellen
er spesielt synlig for konkurrerende produkter, hvor vi ser at kjedene pavirkes ulikt, noe som

stemmer med forskjellene i deres kundegrunnlag og prisstrategi beskrevet i kapittel 3.

Tabell 8 undersegker om konkurrerende og ikke-konkurrerende produktkategorier pavirkes

forskjellig innen hver kjede.

Tabell 8: Hypotesetesting 2: Konkurrerende # ikke konkurrerende

Test Hypotese x? p-verdi  Sig.
Meny B(nmormal x Konk) = 0 358.77 <2.2e-16  ***
Kiwi B(normal x Konk) + f(normal x Konk x Kiwi) =0 203.59 <2.2e-16 ***

NOTAT: *P<0.10, ** P <0.05, ***p<0.01
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Resultatene indikerer signifikant sterke forskjeller (p<0.01) for begge kjedene. Dette betyr at
effekten av en Normal-etablering er vesentlig forskjellig mellom konkurrerende og ikke-
konkurrerende produktkategorier. For begge kjedene ser vi at graden av pdvirkning avhenger
av om produktkategorien overlapper med Normals sortiment. Det at konkurrerende og ikke-
konkurrerende kategorier pévirkes forskjellig stotter hypotesen om at substitusjons- og

agglomerasjonseffekter virker ulikt pa tvers av produktgrupper.

Tabell 9 presenterer hypotesetesten som vurderer om de samlede effektene fra Normal-

etableringer er signifikant forskjellig fra null inne begge produktkategoriene.

Tabell 9: Hypotesetesting 3: Samlede effekter # 0

Test Hypotese x? p-verdi  Sig.
Meny

Ikke-konk  B(normal) =0 1.91 0.166

Konk B(normal) + B(normal x Konk) = 0 53.59 2.47e-13  *kx*
Kiwi

Ikke-konk f(normal) + f(normal x Kiwi) = 0 11.52 0.00087  **x*
Konk B(normal) + B(normal x Konk) + 9.19 0.00023  *%*x*

B(mormal x Kiwi) + B(normal x Konk x Kiwi = 0

NOTAT: *P<0.10, **p<0.05, ***p < (.01

Meny viser ingen signifikant effekt i ikke-konkurrerende kategorier, mens konkurrerende
kategorier pavirkes sterkt negativt. Dette stotter resultatet fra Modell II om at omsetningen i
Meny reduseres i produktkategorier som overlapper med Normals sortiment, mens ingen

merkbar endring observeres innen gvrige kategorier.

Kiwi opplever derimot Normal-etableringene annerledes. Kiwi opplever positiv og signifikant
effekt innen ikke-konkurrerende kategorier, mens overlappende produkter med Normals
sortiment reduseres. Dette stotter under funnene fra Modell II at Kiwi opplever okt kundestrom
fra Normal-etableringer, som gir en agglomerasjonseffekt for ikke-overlappende kategorier,

men samtidig opplever substitusjon innen kategorier som konkurrerer med Normal direkte.

Samlet viser hypotesene at Normal-etableringer pdvirker kjedene asymmetrisk, bade mellom
kjedene selv og mellom produktkategorier. Den storste effekten for bade Kiwi og Meny er innen

konkurranseutsatte produkter, hvor begge kjedene opplever redusert omsetning. Derimot innen
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ikke-konkurrerende produkter opplever Meny en neytral effekt, mens positiv for Kiwi. Dette
indikerer at samlokalisering kan ha en gunstig virkning for lavpriskonsepter som Kiwi.
Resultatene fra Modell II danner grunnlaget for videre analyse i Modell III, hvor de
konkurrerende varegruppene brytes ned i fire underkategorier for & identifisere hvilke

spesifikke konkurrerende kategorier som driver disse forskjellene.
5.3.3. Spesifikke konkurrerende kategorier for Kiwi og Meny

Modell III underseker hvordan etableringen av Normal pévirker omsetningen i utvalgte
konkurrerende produktkategorier for hver kjede. I motsetning til Modell II, som skilte mellom
konkurrerende og ikke-konkurrerende varer pd aggregert niva, bryter Modell IIT ned de
konkurrerende kategoriene i fire underkategorier for a identifisere hvilke segmenter som driver
nedgangen observert i Modell I1. Dette gir grunnlag for a teste hypotese 4 om produktspesifikke

substitusjonseffekter.

Resultatene viser at effekten av Normal-etableringer varierer bade mellom produktgrupper og
kjedene. Modell IIT bekrefter at effekten avhenger av produktsammensetning og kjedeprofil.
Meny opplever signifikante reduksjoner i omsetning pa tvers av samtlige kategorier, mens Kiwi

1 hovedsak pavirkes innen hygienerelaterte varer.



Modell I1I:

Forskjell i forskjell modell for spesifikke konkurrerende underkategorier for Kiwi og Normal

Avhengig variabel: Log mnd omsetning

Hygiene Sanitetsartikler Snacks Vask/rengjering/huspleie
Kiwi x Normal-etablering -0.102%** -0.006 0.015 0.010

(0.024) (0.026) (0.026) (0.022)
Meny x Normal-etablering -0.155%** -0.132%%x* -0.047** -0.063%**

(0.028) (0.023) (0.019) (0.020)
Observasjoner 11604 10978 11604 11583
R2 0.880 0.861 0.837 0.905
R2 Ad;. 0.876 0.857 0.832 0.902
Ln-transformasjon Ja Ja Ja Ja
Butikk FE Ja Ja Ja Ja
Kjede méned FE Ja Ja Ja Ja

Notat: Tabellen rapporterer koeffisientene for D;; fra modell [3]. Kolonnenes avhengige variabel er log manedlig omsetning for hver individuelle

konkurrerende produktkategori pa butikk niva. Klynget (butikk nivé) standardfeil rapportert i parentes.
*p<0.10, ** p<0.05, ***p<0.01.
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Fra resultatene i Modell III for kjeden Kiwi ser vi at effekten av en Normal varierer mellom
underkategoriene. Hygiene segmentet opplever den sterste effekten, hvor omsetningen faller
med om lag 10,2 prosent. Dette signaliserer at Normal representerer en direkte konkurrent
innenfor denne produktgruppen. For de andre produktgruppene finner vi ingen signifikante
effekter, noe som indikerer at substitusjonseffekten fra Normal er begrenset til et smalt

produktomradet for Kiwi.

For Meny er resultatene fra Modell III tydelig annerledes. Samtlige konkurrerende
underkategorier opplever signifikante negative effekter, med nedgang i hygiene pé 15,5 prosent,
13,2 prosent for sanitetsartikler, 4,7 prosent for snacks, og 6,3 prosent for husholdningsartikler.
Denne signifikante og brede nedgangen innen konkurrerende varer tyder at Normals
varesortiment i sterre grad overlapper med Menys sortiment. Resultatene samsvarer med
tidligere analyser som indikerer at Meny opplevede en sterkere negativ substitusjonseffekt

sammenlignet med Kiwi.

Resultatene fra Modell 111 stotter teorien om produktspesifikk substitusjon, om at effekten er
sterkest 1 varekategorier med hey produktlikhet og lav differensiering. Tydet fra resultatene ser
vi at Kiwi 1 hovedsak rammes innenfor én kategori, mens Meny meter et bredere
konkurransepress rundt samtlige kategorier. Dette samsvarer med beskrivelsen om kjedenes
ulike posisjonering, hvor Kiwi har et smalere lavprissortiment, mens Meny tilbyr et storre

utvalg som i sterre grad overlapper med Normal.

Resultatene fra Modell IIT framstér robuste pa tvers av spesifikasjonene og samsvarer med
mensteret fra Sun & Abraham-analysen i figur B4.1 og B4.2 i appendikset kapittel B. Plottene
fra Sun & Abraham-analysen viser ingen systematiske pre-trender i de samme kategoriene for
Kiwi. Angdende Meny, er det litt mindre tydelig om det eksisterer pre-trender. En presisjon om
Modell III er at hver kolonne representerer en separat regresjon, dermed kan man ikke

sammenligne effektene direkte pé tvers av kategoriene.

Oppsummert, sier resultatene fra Modell III at effekten av en Normal-etablering er tydelig
kategorispesifikk. Begge kjedene opplever hygieneprodukter som mest utsatt, men effekten slér
sterke ut for Meny enn for Kiwi. Dette forklarer hvorfor Meny viser en tydeligere negativ samlet
effekt i Modell II. Resultatene stotter tolkningen om at effekten av Normal-etableringer 1
hovedsak skyldes produktspesifikk substitusjon, som betyr at kundene flytter deler av konsumet

innen disse kategoriene fra Kiwi og Meny til Normal. Istedenfor tolkningen om at kunders
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ettersporsel etter dagligvarer reduseres. Ettersom disse effektene uttrykkes i prosentvise
endringer 1 omsetning, gir det imidlertid ikke et fullstendig bilde av hvordan dette slar ut 1
faktiske omsetningstall. Dette belyses narmere i kapittel 6.4, hvor resultatene vurderes 1 et

praktisk og ekonomisk perspektiv.

5.4. Trinnvis behandling og heterogene behandlingseffekter

Som beskrevet av Sun and Abraham (2021), de Chaisemartin og D’Haultfoeuille (2020) og
Callaway og Sant’ Anna (2021), kan tradisjonelle TWFE-modellene gi skjeve resultater nar
behandlingen skjer pé forskjellige tidspunkter, og effekten av behandling varierer over tid og
mellom butikker (heterogene behandlingseftekter). Gjennom en trinnvis behandling viser de
Chaisemartin og D’Haultfoeuille (2020) at behandlingseffekten fra en TWFE regresjon er en
vektet sum av gjennomsnittlige behandlingseffekter fra ulike grupper og tidsperioder. Hvis
etableringseffekten varierer mellom butikker og tidspunkt, kan disse vektene gi skjevheter 1
estimeringen av den gjennomsnittlige behandlingseffekten (ATT). Dette betyr at enkelte
kohorter kan bidra negativt til det samlede estimatet, som forer til misvisende resultater av

behandlingseffekten.

Sun & Abraham (2021) sin tilneerming korrigerer for denne skjevheten ved a beregne gruppe-
og tidsavhengige effekter separat, for det sldss sammen til et samlet estimat. Evensen et al.
(2024) anvender denne metoden i sin analyse av Europris-etableringer for & illustrere at
resultatene fra deres TWFE-Modell 1 liten grad pavirkes av heterogenitet i
behandlingstidspunktene. Artikkelen illustrerer dette ved & plotte koeffisientene fra Sun &
Abraham sin metode opp mot resultatene fra den tradisjonelle TWFE-modellen, som bekrefter

at resultatene ligger tett inntil hverandre bade i sterrelse og retning (Evensen et al., 2024).

For & teste robustheten til vare resultater er det gjennomfert en tilsvarende sammenligning
mellom tradisjonell TWFE og Sun & Abraham (2021) sin tilnerming. Modell I som forseker &
undersoke sammenhengen mellom Normal-etablering og samlet omsetning for kjedene separat,
ser vi fra Figur B1.2 og B1.3 i appendiks at punktestimatene og konfidensintervaller ligger ikke
tett opptil hverandre. Dette tyder pd at resultatene fra Modell I kan vare drevet av heterogenitet
1 behandlingstidspunktet eller skjevheter i TWFE-estimatene. Modell II som skiller mellom
omsetning i1 konkurrerende og ikke-konkurrerende kategorier, fra figur B2.1 og B2.2 i
appendikset ligger punktestimater og konfidensintervaller fra de to metodene tett opptil

hverandre, uten tegn til systematisk avvik. Det samme gjelder for Modell 111, illustrert i figur
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B4.1 og B4.2 i appendikset. Dette tyder pd at resultatene fra Modell II og I1I ikke er drevet av
heterogenitet i behandlingstidspunktet eller skjevheter i TWFE-estimatene.

Basert pd denne robusthetstestingen mellom metodene, oker dette troverdigheten til de
estimerte effektene i analysen. Dette indikerer at resultatene fra Modell II og I11 gir et palitelig
bilde av hvordan Normal-etableringer péavirker omsetningen hos Kiwi og Meny. Grunnet
robustheten til Modell II og III si reflekterer resultatene i hovedsak reelle kausale effekter av

Normal-etableringer, enn metodiske svakheter knyttet til variasjon i behandlingstidspunkt.
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6. Diskusjon

6.1. Kritikk av diversjonstest

Hovedspersmalet 1 diversjonstesten var hvor konsumentene ville dratt hvis de fikk vite at
Normal var stengt ned. Dette var for & male kundediversjonen. Konkurransetilsynet har ved en
rekke anledninger gjennomfert diversjonstester for & underseke konkurranseintensitet i
markedet, for eksempel i forbindelse med COOP Norge Handel AS sitt oppkjop av ICA Norge
AS (Konkurransetilsynet, 2015, s. 1). Her anferte Coop en potensiell svakhet ved
undersokelsene ved at kundene kan misforsta diversjonsspersmalet ved at de ikke tar hoyde for
at beslutningen om valg av butikk gjeres for avreise til butikken og dermed svarer butikker i
umiddelbar naerhet (Konkurransetilsynet, 2015, s. 26). Dette tok Konkurransetilsynet hensyn til
ved utforming av spersmalet, noe ogsd vi gjorde. I tillegg guidet vi respondentene igjennom
skjemaet for & unngd misforstaelser og passe pd at de hadde rett oppfatning av vare spersmal.
Vi opplevde at denne fremgangsmaten gjorde at respondentene reflekterte mer over sine egne

svar.

6.2. Kritikk av modeller

DiD-modellene som benyttes i analysen identifiserer endringer i omsetning etter Normal-
etableringer, men gir ikke grunnlag for & skille mellom ulike underliggende mekanismer. De
observerte positive og negative effektene kan reflektere endringer i salgsvolum, prisniva,
produktsammensetning eller kundebase. Modellene estimerer dermed en nettoeffekt av
etableringene, men kan ikke entydig fastsla hvilke mekanismer som dominerer bak de estimerte
omsetningsendringene. For & kunne identifisere disse mekanismene mer presist ville det veert
nedvendig & inkludere data pa pris, salgsvolum eller kundesammensetning, for & kunne belyse

hvordan nettoeffekten faktisk oppstar.
6.3. Tolkning av funn

Analysen viser at Kiwi opplever bade substitusjons- og agglomerasjonseffekter som folge av
Normal-etableringer, mens Meny i hovedsak pavirkes av en sterk negativ substitusjonseffekt.
For Kiwi er agglomerasjonseffekten samlet sett storre enn substitusjonseffekten malt i kroner,

noe som bidrar til en positiv nettoeffekt. Dette belyses naermere i dette kapittelet.
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Den positive agglomerasjonseffekten vi finner for Kiwi kan ikke kun tilskrives at Kiwis kunder
er mer prisbevisste enn Menys kunder. En mer robust forklaring ville vaert knyttet til forskjeller

1 butikksterrelse og kundegrunnlag mellom kjedene.

Kiwis butikker har i gjennomsnitt lavere omsetning og et mindre kundegrunnlag enn
Menybutikker, og dermed kan drar heyere nytte av okt trafikk i handelsomradet. Nér Normal
etablerer seg i umiddelbar narhet kan dette gke den samlede attraktiviteten til handelsomradet
og trekke flere kunder inn, noe Kiwi muligens drar sterre nytte av enn Meny. Dette understotter
om at Meny, som allerede fungerer som en sterk magnet i handelsomradene, ikke opplever
tilsvarende agglomerasjonseffekter. Dersom resultatene primart var drevet av prisbevissthet,
ville vi forventet mindre grad & se den store forskjellen i substitusjonseffekter mellom Kiwi og

Meny som tydelig kommer fram i analysen.

Den sterke substitusjonseffekten vi observerer for Meny kan forklares i sterre grad av
sortimentoverlapp og heyere utgangspunkt i omsetning, enn forskjeller i kundenes
prisbevissthet. Meny tilbyr flere produktkategorier som i sterre grad overlapper med Normals
sortiment, serlig innen hygiene, sanitet og rengjoring. Dette gjor kjeden mer eksponert for

direkte konkurranse nar Normal etablerer seg ved siden av.

Samtidig gir kundediversjonstesten et viktig supplement til denne tolkningen. Testen indikerer
at Normals kunder gjennomgéende er mer prisbevisste, og at Normals konsept er tiltrukket av
prissensitive konsumenter. Dette samsvarer ogsa med trekk ved Kiwis kundesegment.
Prisbevissthet kan dermed fungere som en forsterkende mekanisme for agglomerasjonseffekten
hos Kiwi, ved at Normal bidrar til & tiltrekke en type kunder allerede har hoy relevans for Kiwi.
Effekten gjennom prisbevissthet virker dermed mer gjennom kjedenes strukturelle forskjeller,

mer enn & forklare etableringseffektene pa egenhénd.

For Meny er funnene mer sammensatt. Selv om en sterkere substitusjonseffekt enn for Kiwi var
forventet, er omfanget av den negative effekten storre enn antatt. Samtidig finner vi ingen
signifikant agglomerasjonseffekt. Dette indikerer at okt trafikk generert av Normal i begrenset
grad tilforer nye kunder til Meny, og at konkurransen i overlappende produktkategorier

dominerer fullt ut.

Funnene samsvarer med tidligere litteratur. Evensen et al. (2024) finner at
agglomerasjonseffekter er sterkest ved samlokalisering, noe som stemmer godt med resultatene

for Kiwi. Videre bekrefter vére resultater tidligere funn om fall i hygienerelatert omsetning hos
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dagligvarebutikker etter Normal-etableringer (Syverinsen & Eide, 2019). I motsetning til Lund
& Lillegraven (2021) avdekker vi statistisk signifikant forskjell mellom Kiwi og Meny, noe
som understreker betydningen av 4 analysere etableringseffekter pa tvers av bade kjede og

produktkategori.
6.4. Resultatenes praktiske bruk

Funnene i kapittel 5.3 viser at effektene av Normal-etableringer varierer mellom butikkjedene
og mellom produktkategorier. For Kiwi ser vi indikasjoner pd bide agglomerasjons- og
substitusjonseffekter, mens Meny i1 hovedsak pdvirkes av substitusjon i konkurrerende
varekategorier. Dette samsvarer med kjedens ulike markedsposisjon og kundegrunnlag, hvor
Kiwi opererer i lavprissegmentet med hey prisfelsomhet og standardiserte produkter, mens
Meny retter seg mot et kvalitetsorientert segment med bredere sortiment. Resultatene speiler
derfor forventingene fra teorikapittelet, der agglomerasjonseffekter antas & vere sterkere i

lavpriskonsepter og tydeligere substitusjonseffekter i premiumsegmentet.

I Figur 5 og 6 presenteres resultatene som prosentvise endringer i omsetning for konkurrerende
og ikke-konkurrerende kategorier. Disse figurene viser den relative retningen pa effekten, men
gir begrenset informasjon om den gkonomiske sterrelsen fordi kategoriene har svert ulike
omsetningsnivéer. For & vurdere den reelle betydningen er effektene derfor omregnet til kroner

i figur 7 og 8, slik at bade retning og sterrelsesorden kan vurderes samlet.

For Kiwi viser Figur 5 en ekning pa 8 prosent i ikke-konkurrerende kategorier, mens
konkurrerende kategorier har en nedgang pa 7,6 prosent. Denne endringen tyder pa at Normal
trekker flere kunder til omrédet som i noen grad ogsa handler dagligvarer, samtidig som enkelte
produkter substitueres bort fra Kiwi. For Kiwi tyder det pa at agglomerasjonseffekten veier opp

for tapet som folge av okt konkurranse.

Figur 6 viser et annet menster for Meny. Den positive endringen i ikke-konkurrerende
kategorier er marginale pa 2,4 prosent og ikke signifikant, mens konkurrerende kategorier
reduseres betraktelig med 14,2 prosent. Dette indikerer at Meny opplever mer direkte
konkurranse fra Normal innen konkurrerende produktgrupper, som utgjer en sterre del av
Menys totale sortiment. Dette er i trdd med hypotese 2 om at Normal har sterkere

substitusjonseffekt overfor premiumakteren som Meny.



54

Figur 5: Prosentvis endring Kiwi Figur 6: Prosentvis endring Meny
Konkurrerende Ikke-konk urerende Konkusrerende Ikke-konkurrerende
- 142 %
-75 %

Disse prosentvise endringene gir ikke et fullstendig helhets bilde av den ekonomiske
konsekvensen. Figur 7 og 8 danner et mer presist bilde gjennom omsetningstall 1 kroner, noe

som gjer det mulig 4 vurdere om omsetningen reduseres eller gkes totalt sett for kjedene.

Figur 7 viser et fossefalldiagram som illustrerer gjennomsnittlig effekt pa faktisk omsetning for

Figur 7: Fossefalldiagram som illustrerer gjennomsnittlig effekt pa omsetning grunnet
Nommal-etablering: Kiwi




(9]
(9]

Figur 8 viser tilsvarende diagram for Meny. Som tidligere papekt finner vi ingen signifikant

okning 1 omsetning for ikke-konkurrerende kategorier, og seylen som representerer

agglomerasjonseffekten er derfor gra.

Figur 8: Fossefalldiagram som illustrerer gjennomsnittlig effekt pa omsetning grunnet
Normal-etablering: Meny

Figurene viser at effekten av Normal-etableringer avhenger av bade butikkonsept og
produktkategori. For Kiwi dominerer agglomerasjonseffekten, mens Meny 1 sterre grad
opplever substitusjon. Dette reflekterer var antagelse om at lavpriskjeden Kiwi kan dra nytte av
samlokalisering med akterer som deler kundesegment, mens premiumakteren meter sterkere

produktbasert konkurranse.
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7. Konklusjon

Oppgaven var har undersekt hvordan Normal-etableringer pavirker omsetningen til
NorgesGruppen sine butikkonsepter Kiwi og Meny. Gjennom disse to butikkonseptene har vi
tatt for oss butikker som utelukkende er lokalisert i umiddelbar naerhet til en Normal-butikk.
Konklusjonen er basert pd funn fra vére analyser og hvordan denne tolkes gjennom diskusjonen,
deretter tar vi hoyde for begrensingene til var oppgave, samt forslag til videre forskning relatert

til bransjeglidning mellom Normal og dagligvarekjedene Kiwi og Meny.
7.1. Konklusjon

Vér utredning har undersekt hvordan etableringer av Normal pavirker omsetningen til

dagligvarekjedene Kiwi og Meny, bade samlet og pé tvers av ulike produktkategorier.

Som utgangspunkt gjennomferte vi en diversjonsundersgkelse blant Normals kunder for &
kartlegge konkurransesituasjonen mellom Normal og dagligvarekjedene. Funnene viser at en
betydelig andel av kundene velger Normal primart pd grunn av lavere priser, noe som indikerer
hey prissensitivitet og samsvarer godt med Kiwis kundesegment. Videre viser undersekelsen
at mange av Normals kunder ville valgt dagligvarebutikker som naturlige alternativ dersom
Normal ikke hadde eksistert. Dette understetter at Normal fungerer som et direkte substitutt for
Kiwi og Meny innen overlappende produktkategorier, der kundene i hovedsak motivers av

prisforskjeller fremfor produktsortiment.

Den empiriske analysen er strukturert rundt de fire hypotesene. Forst fant vi ingen signifikant
ending i totalomsetningen til Kiwi og Meny etter Normal-etablering, noe som tyder pa at
positive agglomerasjonseffekter og negative substitusjonseffekter utligner hverandre, noe som
gjor at vi ikke kan forkaste nullhypotesen om at Normal-etableringer ikke pavirker

totalomsetningen til de nerliggende dagligvarebutikkene.

Videre benyttes Modell I1 til 4 teste hypotese 2 og 3, som underseker henholdsvis om Kiwi og
Meny pavirkes ulikt av Normal-etableringer, og om effektene varierer mellom konkurrerende
og ikke-konkurrerende produktkategorier. Resultatene viser tydelige kjedespesifikke
forskjeller. Begge kjedene opplever negative substitusjonseffekter innen konkurrerende

produktkategorier, mens Kiwi i tillegg har en positiv og signifikant agglomerasjonseffekt for
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ikke-konkurrerende produkter. For Meny finner vi derimot ingen signifikant

agglomerasjonseffekt.

Funnene indikerer at Normal-etableringer pavirker Kiwi og Meny pé ulik méte, noe som
samsvarer med forskjeller i kundesegment og varesortiment. Nullhypotesen om like effekter
mellom kjedene forkastes derfor til fordel for alternativhypotesen. Dette stemmer ogsa for
produktkategoriene, dermed forkastes nullhypotesen om like effekter mellom konkurrerende
og ikke-konkurrerende produktkategorier, noe som bekrefter at etableringseffektene varierer

mellom disse to kategoriene.

Videre gjennom Modell I1I bryter vi ned de konkurrerende og ikke-konkurrerende kategoriene
1 mer detaljerte underkategorier. Vi finner at Meny opplever signifikante negative effekter pa
tvers av samtlige produktgrupper, mens Kiwi pévirkes negativt innen hygieneartikler. Dette
tyder pd at Menys varesortiment i storre grad overlapper med Normals sortiment, og dermed

forer til storre grad av substitusjon.

Samlet sett viser studien at Normal-etableringer danner béde substitusjons- og
agglomerasjonseffekter, men at styrken og retningen pa disse effektene varierer betydelig

mellom kjedene Kiwi og Meny. Forskjellene kan ikke forklares av prisbevissthet alene.

Resultatene fra diversjonstesten og modellene fra analysen bekrefter at kjedene Kiwi og Meny
opplever effekter pa bransjeglidning mellom detaljisten Normal. Vare resultater indikerer at
strukturelle forhold som butikksterrelse, sortimentbredde og eksisterende kundegrunnlag spiller
en rolle for hvordan dagligvarebutikker pavirkes av nye bredsortimentsakterer. Menys og deres
posisjon som en etablert destinasjonsbutikk gjer kjeden mer utsatt for substitusjon innen
overlappende produktkategorier, samtidig som potensialet for ytterligere agglomerasjon er
begrenset. Kiwi, med generelt sett mindre butikker og et lavere utgangspunkt i omsetning, ser
vi at Kiwi 1 sterre grad drar nytte av ekt trafikk i handelsomradet som folge av Normal-
etableringer. Prisbevissthet blant Normals kunder, dokumentert gjennom diversjonstesten, kan
bidra til & forsterke disse effektene, men virker primert gjennom kjedenes ulike strukturelle

forutsetninger.
7.2. Begrensninger og videre forskning

Selv om analysen gir statistisk robuste resultater for de fleste modellene, har utredningen

enkelte begrensninger som ber tas til betraktning. For det forste har vi valgt & ikke inkludere
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kontrollvariabler knyttet til demografiske og ekonomiske forhold i kommunene. Dette kan ha
bidratt til at vi ikke finner signifikante resultater for agglomerasjonseffekter hos Meny.
Inntektsniva og forbrukerprofil kan pavirke hvorvidt konsumentene er tilboyelige til & endre
handlevaner som folge av lavprisakterer. Samtidig er det rimelig & anta at andelen prissensitive
kunder vil variere mellom kommuner grunnet ulikt inntektsniva pa tvers av kommunene. Dette
vil igjen kunne pavirke substitusjons- og agglomerasjonseffekter. Ved a inkludere slike
kontrollvariabler kunne analysen differensiert effektene av Normal-etableringer mellom ulike

typer markeder.

En annen potensiell forklaring pé de ikke signifikante resultatene for ikke-konkurrerende
kategorier hos Meny er kjedens kundesegment. Menys kunder verdsetter i storre grad kvalitet
og utvalg fremfor pris, og er dermed mindre pdvirket av tilstedeverelsen av lavprisakterer som
Normal. Samtidig er det viktig & understreke at kundegruppene mellom Meny og Kiwi ikke er
fullstendig adskilt. Vi forventer at mange norske husholdninger handler péd tvers av
butikkonseptene. Eksempelvis kan prisbevisste kunder gjerne handle pa Kiwi i hverdagene,
mens de handler pad Meny i helgene for kjop av heykvalitetsprodukter. Denne kundeoverlappen
kan fore til agglomerasjonseffekter ogsd for Meny, serlig dersom lavpriskunder forst trekkes
til handelsomradet av Normal og deretter foretar supplerende kjop hos Meny. Denne
begrensingen kunne det vaere hensiktsmessig a undersgke naermere i videre forskning hvor man

kunne differensiert effektene mellom helg- og hverdagssalg.

En annen begrensing vi ikke har tatt hoyde for er at vi ikke har kontrollert for etablering av
andre dagligvarebutikker eller butikker som selger substituerbare produkter i nerheten. Slike
etableringer kan bade forsterke og dempe effekten av en Normal-etablering. Ved & inkludere et
mél pd lokal konkurranse, eksempelvis ved bruk av antall narliggende butikker eller
handelsindeks pad kommunenivd, kunne man gitt en mer presis estimering av den isolerte

effekten fra Normal.

Vi tar heller ikke heoyde for den faktiske avstanden mellom Normal og de respektive
dagligvarebutikkene innenfor kjopesentre, handelsgater eller butikker som deler
parkeringsplass. Selv om butikkene oppfyller kravet om geografisk naerhet, kan variasjonen i
fysisk avstand og synlighet gi grunnlag til ulik grad av samlokaliseringseffekter. Dermed kan
framtidig forskning ta heyde for faktisk gangavstand eller intern plassering pa kjopesentrene
som kontrollvariabler i analysen. Dette kan bidra til mindre stoy og mer presise pavirkninger

fra Normal-etableringer pa narliggende dagligvarebutikker.
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Erklaering om bruk av Kl-verktoy i arbeidet med
denne masteroppgaven

Navn (og versjon) av KI-verktoyet: ChatGPT, versjon 5.2.

Formalet med bruken av verkteyet: Brukt som statte til koding og feilseking i R 1 forbindelse
med dataanalyse. Videre har vi benyttet ChatGPT til forbedring av tekst.

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

A1. Enkel forskjell-i-forskjell modell som benytter interaksjons-
ledd
In(omsetning) = a; + At kjede + B1 X Dit + B2 X Dyiwi + it

Tabellen Al.1 er en regresjons som benytter en dummy for Normal-etablering (D;;) og en
dummy for Kiwi (Dy;; ¢), slik at dette blir en interaksjons regresjons, hvor effekten pa en
Normal-etablering er gitt ved (Normal-Etablering) koeffisienten og effekten for Kiwi er gitt

av summen for begge koeffisientene (Kiwi x Normal-etablering + Normal-etablering).

Tabell Al.1: forskjell-i-forskjell modell pé total omsetning

Avhengig variabel
Log omsetning
(1)
Normal-etablering -0.034
(0.035)
Kiwi x Normal-etablering -0.008
(0.074)
Observasjoner 11608
R2 0.369
R2 Adj. 0.350
Butikk FE Ja
Kjede Méned FE Ja

Notat: Tabellen rapporterer koeffisienten Dj; og Dyjwit fra modell beskrevet i [Al.1]. Kolonnens
avhengige variabel er log ménedlig omsetning for Normal-etablering pé butikkniva. Klynget (butikk
niva) standardfeil rapportert i parentes.

*P<0.10, ** P <0.05, *** p<0.01.
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B1. Event-studiemodell: totaleffekt

Figur B1.1. Granger-plott — samlet totaleffekt for Normal-etablering pa Kiwi og Meny

o - i
o 1 1
i '
' \
[ -| ' —:
: , | <t
' ' . : i
] ' ' |
oo 1 ] - [} o ! ' -
o | ' -: [ : | : ' ]
— A : - ' : i s 2 | ' :
- . ' ' A 1 H
g : A . ; : : : : : - . o .
] ' ' § ' ' 1 [ I 1
= s I A . PO : : ! :
— i ' ' | '
2 o : N D (S SN ! : I !
© o i : j ' ' I ' i ! & : i
o ' : ' ; . ' & : 3 ' : 4 u*
[ i = ! 4 ' ! : i ! :
2 2 [ ] ' ' ' ' ' : '
1 | : < [ 0| [
3 .JI ' = 1 :
T ' ! '
oS : i '
] 7 |7
i
1
1
: 1
1
| | 1 ' | | | |
-6 -4 -2 0 2 4 6

Mnd relativt til behandling

—e— To-veis faste effekter —— Sun & Abraham (2021)

Figuren illustrerer effekten av en Normal-etablering pa total omsetning for begge kjedene kombinert.
Bla punktene illustrerer effekten estimert med en enkel TWFE modell, mens de rede punktene
illustrerer effekten estimert av forbedret TWFE modell av Sun & Abraham
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Figur B1.2. Granger-plott — isolert effekt av Normal-etablering pa Kiwi
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Figuren illustrerer effekten av en Normal-etablering pa total omsetning for kjeden Kiwi separat.
Figuren bruker ogsa begge periode -1 (én maned for behandling) som referanseperiode. Bla punktene
illustrerer effekten estimert med en enkel TWFE modell, mens de rede punktene illustrerer effekten
estimert av forbedret TWFE modell av Sun & Abraham (2021). Modellen benytter binning for +6
méneder.
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Figur B1.3. Granger-plott — isolert effekt av Normal-etablering pa Meny
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Figuren illustrerer effekten av en Normal-etablering pa total omsetning for kjeden Kiwi separat. Figuren
bruker periode -1 (én maned for behandling) som referanseperiode. Bla punktene illustrer enkel TWFE-
modell, mens rede punkter illustrerer TWFE-modell fra av Sun & Abraham (2021). Modellen benytter
binning for +6 maneder.
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B2. Event-studiemodell: konkurrerende varekategorier

Figur B2.1. Granger-plott — Konkurrerende varekategorier for Kiwi
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Figur B2.1 illustrerer effekten av en Normal-etablering pa konkurrerende produktkategorier for kjeden
Kiwi. Modellen benytter binning for = 6 méneder. Bla punktene illustrerer effekten estimert med en
enkel TWFE modell, mens de rade punktene illustrerer effekten estimert av an Sun & Abraham (2021)
tilngerming.
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Figur B2.2. Granger-plott — Konkurrerende varekategorier for Meny
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Figur B2.2 illustrerer effekten av en Normal-etablering pa konkurrerende produktkategorier for kjeden
Kiwi. Modellen benytter binning for + 6 méaneder. Bla punktene illustrerer effekten estimert med en
enkel TWFE modell, mens de rede punktene illustrerer effekten estimert av an Sun & Abraham (2021)
tilneerming.
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B3. Event-studiemodell: ikke konkurrerende produktkategorier

Figur B3.1. Granger plott — ikke konkurrerende produktkategorier for Kiwi
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Figur B3.1. illustrerer pavirkningen av Normal-etablering for ikke konkurrerende varekategori for Kiwi,
hvor periode -1 (én méned for behandling). Det benyttes en enkel to-veis faste effekt modell (TWFE)
og Sun & Abrahams (2021) versjon av TWFE-modell. Modellen bruker binning for 6 maneder.
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Figur B3.2. Granger plott — ikke konkurrerende produktkategorier for Meny
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Figur B3.2. illustrerer pavirkningen av Normal-etablering for ikke konkurrerende varekategori for
Meny, hvor periode -1 (én maned for behandling). Det benyttes en enkel to-veis faste effekt modell
(TWFE) og Sun & Abrahams (2021) versjon av TWFE-modell. Modellen bruker binning for +6
maneder.
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B4. Spesifikke konkurrerende produktkategorier

Figur B4.1. Granger plott — Spesifikke konkurrerende produktkategorier for Kiwi
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Figur B4.1. illustrerer pavirkningen av en Normal-etablering for hver konkurrerende varekategori hos
Kiwi, hvor periode -1 (én méned for Normal-etablering). Figurene benytter en enkel to-veis faste effekt
modell (TWFE) og Sun & Abrahams (2021) versjon av TWFE-modell. Modellen benytter binning for
+6 maneder.
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Figur B4.2. Granger plott — Spesifikke konkurrerende produktkategorier for Meny
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Figur B4.2. illustrerer pavirkningen av en Normal-etablering for hver konkurrerende varekategori hos
Kiwi, hvor periode -1 (én maned for Normal-etablering). Figurene benytter en enkel to-veis faste effekt
modell (TWFE) og Sun & Abrahams (2021) versjon av TWFE-modell. Modellen benytter binning for
+6 maneder.
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C1. Kundediversjonstest

I det folgende viser vi kundediversjonstesten i sin helhet. Resultatene er oppgitt i parentes.

Hvilken aldersgruppe tilherer du?

o 15-19
(7,1%)
o 20-34
(26,2%)
o 35-49
(32,5%)
o 50-64
(20,6%)
o 65-79
(11,1%)
o 80 eller eldre
(2,4%)

Hva er hovedgrunnen for at du dro pa Oasen 1 dag?

o Restaurant og servering
(0,8%)

o Dagligvarehandel
(33,3%)

o Klear og sport
(6,3%)

o Normal
(26,2%)

o Fysisk butikk innen skjennhet og hygiene (Apotek, Rituals, Vita, Kicks)
(8,7%)

o Andre detaljister (Jernia, Elkjop, Kid, Norli etc.)
(24,6%)

Hva er hovedgrunn for valg av Normal som butikk?

o Beliggenhet
(3,2%)

o Pris
(69,8%)

o Kvalitet
(0%)
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o Tilbudskampanje
(2,4%)

o Utvalg
(24,6%)

o Kjep av produkter som er promotert av influensere eller trender pé sosiale medier

(0%)

Hva slags produkter har du kjept pd Normal?

o Hygieneprodukter (deodorant, sape, tannpleie, harprodukter etc.)
(39,1%)
o Vask/rengjering/huspleie
(21,3%)
o Sanitetsartikler (hdnddesinfeksjon, bind etc.)
(12,9%)
o Snacks
(16%)
o Andre produkter
(10,7%)

Tenk deg at du for avreise fikk vite at denne Normalbutikken var permanent stengt — hvor

ville du da handlet?

o Kiwi
(19,8%)
o Meny
(19,8%)
o Annen dagligvare
(13,5%)
o Bredsortimentsbutikker (Europris, Rusta, Nille etc.)
(22,2%)

o Fysisk butikk innen skjennhet og hygiene (Apotek, Kicks, Rituals, Vita, Lyko etc.)
(14,3%)

o Netthandel
(10,3%)





