
























































































36 4.6 Deskriptiv statistikk

Figur 4.6 viser prisutviklingen for prislåste og ikke-prislåste varer for perioden før og

etter innføringen av prislåskampanjen. Prisene representerer gjennomsnittlige priser per

kilogram, liter eller enhet per vare innad i hver hovedgruppe. De heltrukkede linjene

viser prisutviklingen for prislåste varer, mens de stiplede linjene illustrerer utviklingen for

ikke-prislåste varer.

Det fremkommer av figurene at prisnivået på de ikke-prislåste varene er høyere enn for

prislåste varer i flertallet av hovedgruppene. Dette betyr at KIWI i hovedsak valgte å

låse prisene på varer som i utgangspunktet var billigere enn øvrig varesortiment. På den

andre siden er prisene på de prislåste varene i hovedgruppene juice og nektar, helsekost og

vitaminer og egg høyere enn prisene på de ikke-prislåste varene over hele perioden. Av

figurene fremkommer det også at prisutviklingen i perioden før prislåsen for de prislåste

varene ser ut til å være jevn for flere av hovedgruppene, hvilket kan bety at KIWI låste

priser på varer som i utgangspunktet hadde relativt flat prisutvikling.
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- Kryddervarer (Prislåste) --- Kryddervarer (Ikke prislåste) 

- Helsekost, vitaminer (Prislåste) --- Helsekost, vitaminer (Ikke prislåste) 



4.6 Deskriptiv statistikk 

--- Barnemat (Ikke prislåste) 
iddagsretter og tilbehør (Prislåste) Middagsretter og tilbehør (Ikke prislåste) 

- Frokostprodukter (Pris låste) " • I --- Frokostprodukter (Ikke prislåste) 

- Utenlandske spesialiteter (Pris låste) • --- Utenlandske spesialiteter (Ikke prislåste) 

--Bakerivarer (Prislåste) 

Bakevarer (Prislåste) 

Uke 

--- Bakerivarer (Ikke prislåste) 

Bakevarer (Ikke prislåste) 
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' '------\__J-----
_______________ ,------------------------------, 

- Pålegg, søt -og herm. (Prislåste) --- Pålegg, søt -og herm. (Ikke prislåste) 

- Grønnsakshermetikk (Prislåste) --- Grønnsakshermetikk (Ikke prislåste) 

_,., 
,------.... ______________ ,,' ,,., , ____ ,, 

-----.. 

- Smør, margarin, fett (Prislåste) --- Smør, margarin, fett (Ikke prislåste) 

- Juice/nektar (Prislåste) --- Juice/nektar (Ikke prislåste) 

- Egg (Prislåste) --- Egg (Ikke prislåste) 

Figur 4.6: Utvikling i gjennomsnittlig pris per kilogram/ liter/ enhet per vare per uke 
innad i hver hovedgruppe 
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4.6.3.2 Relativ prisutvikling for prislåste og ikke-prislåste varer 

I figur 4.7 måles de gjennomsnittlige prisene per kilogram/ liter/ enhet per vare per uke 

for hovedgruppene relativt til den gjennomsnittlige prisen i uke 39. Mens figur 4.6 kan 

brukes til å beskrive prisnivået , viser 4. 7 hvordan prisene utviklet seg i prosent. Figurene 

illustrerer at prisene for ikke-prislåste varer var mer volatile enn prisene på prislåste varer 

under prislåsperioden , hvilket er å forvente ettersom prisene på prislåst e varer skulle 

holdes uendret eller reduseres. Prisene på prislåste varer går særlig ned i hovedgruppene 

utenlandske spesiali teter og smør, margarin og f ett, mens prisene på ikke-prislåste varer 

går særlig opp i hovedgruppene barn emat, bakevarer, egg og grønnsakshermetikk. 
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- Frokostprodukter (Prislåste) 

- Utenlandske spesialiteter (Prislåste) 

--Bakerivarer (Prislåste) 

Bakevarer (Prislåste) 
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- Pålegg, søt -og herm. (Prislåste) 

--Grønnsakshem1etikk (P1islåste) 
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--- Frokostprodukter (Ikke prislåste) 

--- Utenlandske spesialiteter (Tkke prislåste) 

----------· 

Uke 

--- Bakerivarer (Ikke prislåste) 

Bakevarer (Ikke prislåste) 

\ 
,....... \ .... __ _ 

Uke 

--- Pålegg, søt -og hem1. (Ikke prislåste) 

--- Grønnsakshennetikk (Ikke p1islåste) 
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Uke 
- Smør, margarin, fett (Prislåste) --- Smør, margarin, fett (Ikke prislåste) 

- Juice/nektar (Prislåste) --- Juice/nektar (Ikke prislåste) 

- Egg (Prislåste) ...... Egg (Ikke prislåste) 

Figur 4. 7: Utvikling i gjennomsnittlig pris per kilogram/ liter/ enhet per vare per uke i 
hver hovedgruppe relativt t il prisen i uke 39 

4.6.3.3 Salgsutvikling for prislåste og ikke-prislåste varer 

Videre er det relevant å se på endringer i salg av varer for å beskrive de fremlagte 

omsetningsendringene per hovedgruppe. Figur 4.8 illustrerer utviklingen i gjennomsnittlig 

antall solgte kilogram, liter eller stykk per vare per uke i hver hovedgruppe for perioden 

vi analyserer. Gjennomsnittlig salg av de prislåst e varene og ikke-prislåste varene i en 

hovedgruppe er illustrert med henholdsvis heltrukket linje og stiplet linje. Det fremkommer 

av figurene at det er nivåforskjeller mellom gjennomsnittlig salg av de prislåste varene i 

forhold til varene som ikke er prislåste i hver hovedgruppe. For flertallet av hovedgruppene 

selges det i gjennomsnitt mer av de prislåste varene. Dette indikerer at KIWI har låst 

priser på varer de i utgangspunktet selger mye av. Dette gjelder imidlertid ikke for varene 
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i utenlandske spesialiteter, smør, margarin og fett, egg og helsekost og vitaminer. Det ser 

videre ut til at utviklingen i salg for de prislåste varene i hovedgruppene grønnsakshermetikk, 

smør, margarin og fett, utenlandske spesialiteter, bakevarer og kryddervarer er oppadgående 

i perioden etter at kampanjen ble innført. 
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- Kryddervarer (Prislåste) 

Helsekost vitaminer (Prislåste) 

- Middagsretter og tilbelwr (Prislåste varer) 

--Bakevarer (Prislåste varer) 

--Grønnsakshermetikk (Prislåste varer) 

Smør, margarin og fett (Prislåste varer) 

Uke 

- - Kryddervarer (Ikke prislåste) 

Helsekost vitaminer (lkke prislåste) 

- - Middagretter og tilbehør (Ikke prislåste varer) 

- - Bakevarer (Ikke prislåste varer) 

Uke 

- - Grønnsakshermetikk (Ikke prislåste varer) 

Smør, margarin og fett (Jkke prislåste varer) 

43 



44 

... 
' 

- Utenlandske spesialiteter (Prislåste varer) 

- Barnemat (Prislåste) 

- Frokostprodukter (Prislåste varer) 
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''--.,'',.,,., .... ' 
\I ., \ 

I 
\ I 
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--------------------

e 
- - Utenlandske spesialiteter (Ikke prislåste varer) 

- - Barnemat (Ikke prislåste) 

---- -., ----,,,,. ..... 

Uke 

- - Frokostprodukter (Ikke prisåste varer) 

Figur 4 .8: Utvikling i gjennomsnittlig antall solgte kilogram/ liter/ enheter per vare per 
uke innad i hver hovedgruppe 

Figur 4.9 visualiserer salgsandelen til prislåste varer relativt til totalt antall varer solgt før 

og under kampanjeperioden for hovedgruppene vi undersøker. For hver hovedgruppe er det 

inkludert to søyler, herunder viser den venstre salgsandelen til de prislåste varene innad i 

en hovedgruppe før prislåsen ble innført og den høyre beskriver salgsandelen til varene som 

er prislåst under kampanjeperioden. Salgsandelen er beregnet som antall solgte kilogram, 

liter eller stykk av prislåsvarene relativt til totalt salg i hver hovedgruppe. Av y-aksen 

til venstre kan vi lese salgsandelen til de prislåste varene, mens y-aksen til høyre viser 

salgsendringen mellom de to periodene i prosentpoeng. Det fremkommer av figuren at 

endringen i salgsandel for de prislåste varene er høyest for smør, margarin og fett og lavest 

for helsekost og vitaminer, med tilhørende prosentpoeng rundt henholdsvis - g . I 
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utgangspunktet utgjør salg av de prislåste varene i smør, margarin og fett omkring -

av totalt salg, mens salg av de prislåste varene i helsekost og vitaminer i utgangspunktet 

utgjør omtren-
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Før prislås • Under prislås - Endring i prosentpoeng 

Figur 4.9: Salgsandel for prislåste varer før og under kampanjeperioden 

4.6.4 Endringer i omsetning, pris og salg oppsummert 

Tabell 4. 6 fremlegger en oversikt over endringer i omsetning, pris og salg mellom perioden 

før og etter innføring av prislåskampanjen for prislåste varer , ikke-prislåste varer og 

alle varer fordelt per hovedgruppe. Endringene i pris og salg er beregnet som endring 

i gjennomsnittlig pris og salg per kilogram/ liter/ enhet av hver vare per uke i hver 

hovedgruppe fra før prislåskampanjen til under prislåsperioden. Omsetningsendringen er 

beregnet som endring i gjennomsnittlig omsetning per vare per uke i hver hovedgruppe fra 

før prislåskampanjen til under prislåsperioden. I analysedelen vil vi utføre analyser som 

søker å forklare effekten av prislåskampanjen på pris og salg, og informasjonen i tabellen 

bidrar til å etablere hypoteser og et sammenligningsgrunnlag for våre analyser. 



Smør , margarin og fett 
Barnemat 

Frokostprodukter 
Utenlandske spesialiteter 

Grønnsakshermetikk 
Egg 

Kryddervarer 
Middagsretter og tilbehør 

Bakerivarer 
Bakevarer 

Pålegg 
Helsekost , vitaminer 

Juice og nektar 

Prislåste og ikke­
prislåste varer 

Endring i Endring i Endring i 
omsetning sal 

Endring i 
omsetning 

Prislåste 
varer 

Endring i Endring i 
p · • salg 

Endring i 
omsetning 

Ikke-prislåste 
varer 

Endring i Endring i 
pris salg 

Tabell 4.6: Prosentvis endring i omsetning, salg og pris for alle varer, prislåste varer og ikke-prislåste varer 
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5 Empirisk strategi

5.1 Empirisk strategi

I denne delen presenteres hypotesene vi har utformet med formål om å besvare

masterutredningens forskningsspørsmål. I forlengelsen følger en redegjørelse av

estimeringsteknikkene og modellene vi har tatt i bruk for å undersøke hypotesene.

Avslutningsvis fremlegges utfordringer ved metoden vi benytter og håndtering av disse.

5.2 Hypoteser

5.2.1 Hypotese 1

I lys av forskningsspørsmål 1 og 3 ønsker vi å undersøke effekten av KIWI sin

prislåskampanje på salg av varer. Med utgangspunkt i presentert litteratur om effekter av

salgsfremmede tiltak kan vi forvente at prislåskampanjen vil føre til økt salg av varene som

er omfattet av det salgsfremmede tiltaket. Substitusjonseffekten tilsier at endringer i det

relative prisforholdet mellom prislåste varer og ikke-prislåste varer vil ha innvirkning for

endring i kvantum solgt. Med dette som utgangspunkt formulerer vi følgende hypoteser:

H0: Prislåskampanjen har ikke hatt positiv effekt på salg av prislåste varer.

H1: Prislåskampanjen har hatt positiv effekt på salg av prislåste varer.

5.2.2 Hypotese 2

Med utgangspunkt i forskningsspørsmål 2 og 3 ønsker vi å utforske om effekten av

prislåskampanjen varierer i løpet av tidsperioden hvor prislåskampanjen er gjeldende.

Litteraturgjennomgangen antyder at salgsfremmede tiltak øker kvantum solgt. Dersom

kampanjen har en signaleffekt kan vi forvente at kvantum solgt øker umiddelbart etter

innføringen av prislåskampanjen. Ved lagring av varer vil vi forvente at kvantum solgt øker

i noen uker og faller i påfølgende uker, eller at kvantum solgt øker i kampanjeperiodens siste

uker. I tillegg forventer vi at endringer i salg over kampanjeperioden varierer med endringer

i det relative prisforholdet mellom prislåste og ikke-prislåste varer. På bakgrunn av at

vi ønsker å undersøke hvilke mekanismer som utspiller seg i løpet av kampanjeperioden
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formulerer vi følgende hypoteser:

H0: Prislåskampanjen har lik effekt på salg av varer hver uke.

H1: Prislåskampanjen har ikke lik effekt på salg av varer hver uke.

5.3 Empirisk rammeverk

I det følgende presenteres det empiriske rammeverket vi benytter for å undersøke hypotese

1 og hypotese 2. Med formål om å teste hypotese 1 benytter vi en forskjell-i-forskjeller

modell, og hypotese 2 tester vi ved å utføre en hendelsesstudie.

5.3.1 Forskjell-i-forskjeller

Forskjell-i-forskjeller (FiF) er en statistisk estimeringsteknikk som benyttes med hensikt

om å estimere en kausal sammenheng mellom en avhengig variabel og en behandling som

er utført på et gitt antall individer (Hopland, 2017). Effekten estimeres ved sammenligning

av en behandlingsgruppe og en kontrollgruppe. Behandlingsgruppen består av individer

som utsettes for en behandling, mens kontrollgruppen inkluderer individer som ikke direkte

påvirkes av behandlingen som utføres (Hill mfl., 2011, s.276). Den avhengige variabelen

for gruppen av behandlede individer vurderes i forhold til det kontrafaktiske utfallet

som hadde funnet sted dersom behandlingen av individene uteble. I forskjell-i-forskjeller

fungerer kontrollgruppen som en proxy på det kontrafaktiske tilfellet (Strumpf mfl., 2017).

I en FiF-analyse hvor det kontrolleres for systematiske forskjeller mellom en kontroll-

og behandlingsgruppe er det nødvendig med observasjoner av gruppene for minst to

tidsperioder; perioden før behandlingen og perioden etter behandlingen (Woodlridge, 2018,

s. 434). Det muliggjør identifisering av forskjeller mellom de to gruppene over tid, og

gjennom en forskjell-i-forskjeller-analyse vil man kunne estimere behandlingens kausale

effekt som forskjellen i differansen mellom de to gruppene i behandlingens før-periode og

etter-periode (Verbeek, 2012, s. 380).

5.3.2 Hendelsesstudie

I likhet med estimeringsteknikken for forskjell-i-forskjeller kan hendelsesstudier anvendes

for å estimere kausale effekter av en behandling på en avhengig variabel av interesse.
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Estimeringsteknikken søker å undersøke effekten av en gitt behandling over flere

tidsperioder (Huntington-Klein, 2023). I våre analyser estimerer vi en hendelsesstudie i et

forskjell-i-forskjeller-rammeverk. Det fordrer paneldata med observasjoner av individer

som utsettes for en behandling og individer som ikke utsettes for behandling over tid. I

likhet med forskjell-i-forskjeller baserer hendelsesstudier seg på informasjon om utviklingen

i en behandlingsgruppe og en kontrollgruppe, hvorav kontrollgruppen benyttes som en

tilnærming for endringen i kontrafaktiske utfall over ulike tidsperioder for den avhengige

variabelen som undersøkes (Miller, 2023, s. 207).

Formålet med vår analyse er å undersøke prislåskampanjens effekter på salg av varer. I våre

analyser utgjør prislåskampanjen behandlingen som innføres. Pre-behandlingsperioden

og post-behandlingsperioden er ukene i datasettet henholdsvis før og etter prislåsen

ble innført i uke 39 i 2022. Hovedanalysen undersøker flere hovedgrupper av varer,

hvor behandlingsgruppen og kontrollgruppen omfatter henholdsvis prislåste og ikke-

prislåste varer innad i hovedgruppen som undersøkes. Ved analyse av hovedgruppen saft

og leskedrikker vil eksempelvis den prislåste varen Zeroh! sitron&lime 0.8L inngå som en

del av varene i behandlingsgruppen, mens varen Fun light bright lemon lime 0.8L vil være

en del av kontrollgruppen ettersom varen ikke er omfattet av prislåskampanjen. Som følge

av at vi kun har tilgang til salgsdata fra KIWI, har vi ikke mulighet til å benytte varer

som selges av andre kjeder som kontrollgruppe.

5.3.3 Antagelse om parallelle trender

For at en forskjell-i-forskjeller-analyse og en hendelsesstudie i et forskjell-i-forskjeller-

rammeverk skal kunne tolkes kausalt foreligger en kritisk antagelse. Det er en forutsetning

at behandlingsgruppen og kontrollgruppen har parallelle utviklingstrender i den avhengige

variabelen i perioden før behandlingen finner sted (Hill mfl., 2011, s.283). Det kan

aksepteres at behandling- og kontrollgruppens utvikling følger ulike nivåer, men gruppenes

utvikling må følge hverandre. I så tilfelle er det rimelig å anta at de to gruppene ville

hatt parallelle trender dersom behandlingen hadde uteblitt, og følgelig vil et avvik fra

den parallelle trenden i etterkant av behandlingen kunne tilskrives selve behandlingen

(Strumpf mfl., 2017).
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5.3.3.1 Visuell test for parallelle trender 

I første omgang ønsker vi å undersøke hvorvidt forutsetningen om parallelle trender mellom 

behandlingsgruppen og kontrollgruppen i perioden før behandlingen holder ved å fremstille 

utviklingen i den naturlige logaritmen til salg i antall kilogram/ liter/ enheter for de to 

gruppene visuelt. Parallelle trender testes for hver hovedgruppe. 

Figur 5.1 presenterer utviklingen i den naturlige logaritmen av salg i kilogram/ liter/ enheter 

for behandlingsgruppene og kontrollgruppene i perioden før prislåskampanjen ble 

introdusert for 13 av hovedgruppene. Behandlingsgruppene består av varene som 

var omfattet av prislåskampanjen til KIWI som pågikk fra uke 39 i 2022 til uke 

4 i 2023, mens kontrollgruppene utgjør de varene i datasettet som ikke var del av 

prislåskampanjen. Av figuren fremkommer det at logaritmen til salg er betydelig høyere 

for kontrollgruppen enn for behandlingsgruppen i alle hovedgruppene, hvilket antyder at 

det er nivåforskjeller i utviklingstrendene for prislåste og ikke-prislåste varer. Utviklingen 

for prislåste og ikke-prislåste varer i hovedgruppene ser likevel ut til å følge hverandre, og 

den visuelle fremstillingen taler dermed for parallelle trender for behandlingsgruppene og 

kontrollgruppene. For pålegg ser utviklingen i logaritmen til salg for prislåste varer ut til 

å ha en oppadgående trend mellom uk-g ■ Det skyldes at to av tre prislåsvarer 

tilkommer varesortimentet først i uke ■ Ettersom trendene følger hverandre etter uke 

■ anser vi trendene som tilstrekkelig parallelle i pre-behandlingsperioden i lys av den 

visuelle fremstillingen. Dersom forutsetningen om parallelle trender ikke holder er vi nødt 

til å tolke modellens estimater med forsiktighet. For å undersøke om det er tilfellet ønsker 

vi i t illegg å utføre en formell test av kontroll- og behandlingsgruppenes trender. 

- Smør, margarin, fett (Prislåste) 

- Smør, margarin, fett (Ikke prislåste) 

Smør, margarin og fett 
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- Barnemat (Prislåste) 
- Barnemat (Ikke prislåste) 

Barnemat 
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Uke 
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- Pålegg, sot -og herm. (Prislåste) - Helsekost, vitaminer (Prislåste) 

- Pålegg, søt -og herm. (Ikke prislåste) - Helsekost, vitaminer (Ikke prislåste) 

Pålegg, søt- og herm. 

Uke 

- Juice og nektar (Prislåste) 

Helsekost, vitaminer 

- Juice og nektar (Ikke prislåste) 

Juice og nektar 

Figur 5.1: Visuell test for parallelle trender med ln(Salg) som avhengig variabel 

5.3.3.2 Formell test for parallelle trender 

Med formål om å undersøke om den kritiske forutsetningen for FiF-analyser og 

hendelsesstudier holder har vi valgt å utføre hendelsesstudie1 med logaritmen til antall 

solgte kilogram, liter eller stykk som avhengig variabel. En hendelsesstudie muliggjør 

undersøkelse av en behandlings effekt på en avhengig variabel av interesse, men 

estimeringsteknikken kan også benyttes til å analysere trender i perioden før behandlingen 

finner sted (Miller, 2023). Indikatorvariabler for perioden etter behandlingsperioden 

muliggjør estimering av behandlingens effekt i periodene etter at behandlingen fant 

sted, mens indikatorvariabler for perioden før behandlingen gir en placebo-test av 

behandlingens effekt (Miller, 2023). I den formelle testen undersøker vi parallelle trender 

for 14 uker før innføringen av kampanjen, hvilket begrunnes med et ønske om å velge 

1Vi har benyttet modell 2 som presenteres under empirisk strategi for å analysere perioden før 
prislåskampanjen innføres. Indikatorvariabler er inkludert for hver uke i intervallet fra uke 25 i 2022 til 
uke 38 i 2022. I modellen er j E [-14, -1] og signifikansnivået vurderes for CXj, 
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et pre-behandlingsvindu som ligger tett nok opp mot innføringen av kampanjen t il at 

trenden for perioden gir en passende tilnærming til det kontrafaktiske utfallet (Miller, 

2023) . Dersom modellen ikke har parallelle trender i forkant av behandlingsperioden 

vil effekten av uke være forskjellig for behandlingsgruppen og kontrollgruppen, og 

koeffisientene mellom variabelen for uke og behandlingsgruppen vil være signifikante. 

I hendelsesstudien undersøker vi følgelig hvorvidt interaksjonsleddet mellom prislåsvare og 

uke er signifikant. Vi forkaster nullhypotesen om parallelle trender dersom koeffisientene 

for interaksjonsleddene er signifikant forskjellig fra null. 

Figur 5.2 illustrerer result atet av den formelle testen for hovedgruppene som vi visuelt 

fremstilte parallelle trender for i figur 5.1. For disse hovedgruppene er det ikke grunnlag 

for å forkaste nullhypotesen om parallelle t render, og trendene i logaritmen til antall 

solgte kilogram, liter eller stykk av varene i behandlingsgruppen og kontrollgruppen i disse 

hovedgruppene ser dermed ut til å være parallelle før innføringen av prislåskampanjen. 

For øvrige hovedgrupper er resultatet av den formelle testen for parallelle trender vedlagt 

i appendiks B.2, og for disse hovedgruppene av varer ga testresultatet grunnlag for å 

forkaste nullhypotesen om parallelle trender i perioden før kampanjen ble innført. Følgelig 

kan vi ikke analysere disse hovedgruppene i et FiF-rammeverk. 

l!.fMCl on IOQIUlgJus"rl) 

Smør, margarin, fett Barnemat 

(ffeCt on IOQIUlgJusi.rt) l!.fMCl on IOQIUlgJus"rl) 

t 

11 I I I I I 
1 1 

~ 

I I 
I I I ~ I I I i 
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l!.fMCl on IOQIUlgJus~rQ 

Grønnsakshermetikk Egg 

I I I 

Kryddervarer Middagsretter og tilbehør 

------
li I 1111111111111 I I 

--------

Bakerivarer Bakevarer 

l!.fMCl on IOQIUlgJus~rQ 

Pålegg, søt- og herm. Helsekost, vitaminer 

Juice og nektar 

Figur 5.2: Formell test for parallelle t render med ln(Salg) som avhengig variabel 
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Med utgangspunkt i den visuelle fremstillingen og den formelle testen av parallelle

trender for salgsutvikling kan vi konkludere med at antagelsen om parallelle trender

før innføringen av kampanjen er oppfylt for hovedgruppene smør, margarin og

fett, barnemat, frokostprodukter, utenlandske spesialiteter, grønnsakshermetikk, egg,

kryddervarer, middagsretter, bakerivarer langtidsholdbare, bakevarer, pålegg, helsekost

og vitaminer og juice og nektar. Som følge av at antagelsen holder kan effekten av

prislåskampanjen på salg av de prislåste varene i disse hovedgruppene tolkes kausalt, og

følgelig vil analysene våre undersøke disse hovedgruppene.

Ettersom vi også ønsker å estimere modeller der logaritmen til pris per kilogram/liter/stykk

av hver vare inkluderes som avhengig variabel, velger vi også å undersøke hvorvidt den

kritiske forutsetningen om parallelle trender i utviklingen for pris holder. Vi utfører formelle

tester for parallelle trender i utviklingen til logaritmen til pris per kilogram/liter/stykk

for hovedgruppene hvor vi finner at forutsetningen om parallelle trender i antall solgte

kilogram/liter/stykk er oppfylt. De formelle testene for parallelle trender i prisutvikling er

vedlagt i appendiks B.1.

5.4 Statistiske modeller

Med formål om å teste hypotese 1 og hypotese 2 benyttes henholdsvis modell 1 og modell

2. Modell 1 er en forskjell-i-forskjeller modell som benyttes for å estimere den kausale

effekten av prislåskampanjen, mens modell 2 er en hendelsesstudie som muliggjør analyse

av prislåskampanjens effekt over tid.

5.4.1 Modell 1

Med formål om å analysere effekten av prislåskampanjen til KIWI estimerer vi følgende

forskjell-i-forskjeller-modell:

lnYit = µ+ ↵(Prislåsvarei · Prislåsperiodet) + !i + �t + ✏it (5.1)

Modellens avhengige variabel benevnes Yit, og i vår analyse benyttes modellen for å

estimere effekten av prislåskampanjen på to ulike avhengige variabler; Yit betegner enten

antall solgte kilogram/liter/enheter av en vare (i) løpet av en uke (t) eller prisen per

kilogram/liter/enhet av en vare (i) i løpet av en uke (t). Den avhengige variabelen i
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modellen er log-transformert, og ved omregning muliggjøres følgelig tolkning av effekten til

prislåskampanjen som prosentvis endring i Yit. Fordelingen av observasjonene i variabelen

justert vareantvekt og pris er skjev for flere av hovedgruppene og log-transformasjon vil

kunne gi mer normalfordelte feilledd. Dette er eksemplifisert for pålegg og utenlandske

spesialiteter i appendiks B.3. µ representerer konstantleddet og viser det ukentlige

gjennomsnittet av den avhengige variabelen for varer som ikke inngår i prislåskampanjen

i perioden før prislåskampanjen startet. Prislåsvarei er en indikatorvariabel som tar

verdien 1 dersom varen som er kjøpt er omfattet av KIWI sin prislåskampanje og 0 ellers.

Forklaringsvariabelen Prislåsperiodet er en indikatorvariabel som tar verdien 1 dersom

varekjøpet er foretatt i løpet av prislåsperioden og 0 hvis kjøpet er foretatt utenfor

prislåsperioden.

Interaksjonsleddet mellom Prislåsvarei og Prislåsperiodet er en indikatorvariabel som tar

verdien 1 dersom varen som er kjøpt inngår i KIWI sin prislåskampanje og kjøpet er foretatt

etter at prislåskampanjen har startet, og 0 ellers. Interaksjonsleddets korresponderende

koeffisient, ↵, utgjør FiF-estimatoren som viser den gjennomsnittlige ukentlige effekten

av prislåskampanjen for de prislåste varene sammenlignet med det kontrafaktiske tilfellet

hvor prislåskampanjen ikke finner sted. Med andre ord måler FiF-estimatoren den kausale

effekten av prislåskampanjen på den avhengige variabelen, og utgjør følgelig koeffisienten

av interesse for våre analyser.

Strukturen i panelet muliggjør kontrollering for faste effekter. Vi inkluderer !i for å

kontrollere for varespesifikke effekter. I tillegg inkluderer vi �t for å kontrollere for

tidsspesifikke effekter per uke. Restleddet, ✏it, representerer all variasjon i den avhengige

variabelen som ikke kan forklares av forklaringsvariablene som inngår i modellen.

5.4.2 Modell 2

For å analysere hvordan effekten av prislåskampanjen utspiller seg i ukene etter innføring

av prislåskampanjen utfører vi en hendelsesstudie og estimerer følgende modell:

Yit =

0

@
X

j2{�m,...,0,...,n}

↵j · Di,t�j

1

A+ !i + �t + ✏it (5.2)

I modellen representerer den avhengige variabelen,Yit, antall solgte kilogram/liter/enheter
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av en gitt vare (i) i løpet av en gitt uke (t) eller prisen per kilogram/liter/enhet av

en gitt vare i løpet av en gitt uke. Di,t�j er en indikatorvariabel som representerer

innføringen av prislåskampanjen ved at prislåskampanjen fant sted et gitt antall uker før

det observeres salg av en vare (i) i en gitt uke (t). t representerer uken vi observerer salget

av en vare, mens j viser til antall uker fra prislåskampanjen ble innført. Som følge av at

prislåskampanjen bare ble innført én gang i løpet av tidsperioden vi analyserer, gjelder

følgende sammenheng for modellen vi estimerer: j = t�39 hvor konstanten 39 viser til uke

39. I analysedelen benyttes modellen for å analysere periodene etter prislåskampanjens

innføring, og følgelig inkluderes indikatorvariabler for hver uke i intervallet fra uke 39 i

2022 til uke 4 i 2023. Dermed estimerer vi Yit for j i intervallet 1 til 17 når perioden etter

innføring av prislåskampanjen analyseres. ↵j utgjør koeffisienten til indikatorvariablene,

og for ukene etter innføring av prislåskampanjen (j >= 0) vil koeffisienten representere

effekten av prislåskampanjen over tid.

Hendelsesstudien estimeres med utgangspunkt i et paneldatasett, hvilket gjør det mulig å

kontrollere for faste effekter. Vi kontrollerer for de samme faste effektene som i ligning

(5.1). !i inkluderes dermed for varespesifikke effekter og �t inkluderes for å kontrollere for

tidsspesifikke effekter per uke. Med denne tilnærmingen vil vi i større grad isolere effekten

av prislåskampanjen. Restleddet ✏it tolkes på samme måte som i ligning (5.1).

5.5 Heteroskedastisitet og autokorrelasjon

Heteroskedastisitet innebærer at variansen til restleddet ikke er konstant for alle

observasjoner av forklaringsvariablene (Hill mfl., 2011, s. 299). For å teste modellene

for heteroskedastisitet har vi utført en Breusch-Pagan test2 hvor vi finner at nullhypotesen

om konstant varians for restleddet over alle observasjoner av den uavhengige variabelen

kan forkastes for alle våre modeller. Med andre ord forkastes nullhypotesen om

homoskedastisitet, hvilket indikerer at vi bør hensynta at våre modeller ikke er robuste

for heteroskedastisitet.

Ved autokorrelasjon samvarierer restledd over tid (Woodlridge, 2018, s. 342). I tilfeller

hvor datasettet inneholder gjentatte observasjoner av individer over tid er det naturlig å

forvente at restleddene til et individ er korrelerte (Verbeek, 2012, s. 112). Som følge av at

2Testresultater fra Breusch-Pagan test er vedlagt i appendiks B.4.1
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vår analyse tar utgangspunkt i et paneldatasett er det plausibelt å anta at autokorrelasjon

vil forekomme. Antakeligvis vil en uobserverbar faktor som fremmer salg av en vare i

en uke også fremme salg av den samme varen i etterfølgende uker. Til eksempel kan

merkevaren til et produkt utgjøre en slik uobserverbar faktor, og effekten av produktets

merkevare tillegges restleddet til produktet merkevaren gjelder for. Restleddene vil korrelere

i periodene hvor merkevaren til produktet fremmer salg av produktet. For å teste modellene

våre for autokorrelasjon har vi gjennomført en Lagrange Multiplier-test3. Testresultatene

antyder at nullhypotesen om uavhengige feilledd kan forkastes for alle våre modeller.

5.6 Klyngerobuste standardfeil

Heteroskedastisitet og autokorrelasjon har implikasjoner for modellenes statistiske inferens.

Brudd på antakelsene om homoskedastisitet og uavhengige feilledd kan medføre feilaktige

standardfeil (Verbeek, 2012, s. 112). Feilaktige standardfeil kan resultere i misvisende

konfidensintervaller og hypotesetester, og som konsekvens vil standardmetoden for inferens

kunne gi feil resultater (Hill mfl., 2011, s. 302). For å korrigere for feilaktige standardfeil

som følge av autokorrelasjon og heteroskedastisitet kan det være formålstjenlig å benytte

klyngerobuste standardfeil i estimeringen av modellene våre (Hill mfl., 2011, s. 542).

Klyngerobuste standardfeil er egnet i tilfeller hvor det er mulig å gruppere observasjoner i

klynger, og hvor restleddene er korrelerte innad i klyngen men ikke på tvers av klyngene

(Cameron & Miller, 2015). I våre analyser velger vi å hensynta heteroskedastisitet og

autokorrelasjon ved å benytte klyngerobuste standardfeil på varenivå. Ved bruk av

klyngerobuste standardfeil vil det være en ulempe med få klynger og et begrenset antall

observasjoner (Cameron & Miller, 2015). I henhold til Cameron og Miller (2023) er det

forskjell på hva som klassifiseres som “få” antall klynger, men litteraturen trekker frem at

for få klynger kan variere fra færre enn 20 til færre enn 50 klynger. I vår analyse varierer

antall klynger og observasjoner per klynge mellom datarammene for hovedgruppene,

men for de fleste hovedgruppene inneholder datarammene tilstrekkelig antall klynger og

observasjoner per klynge når vi grupperer observasjonene i klynger basert på varenavn.

I våre analyser velger vi denne tilnærmingen og analyseresultatene rapporteres med

klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes.

3Testresultater fra Lagrange Multiplier-test er vedlagt i appendiks B.4.2
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6 Analyse 

Påfølgende kapittel fremlegger våre analyseresultater. I første omgang presenteres 

resultatene fra estimeringene av modell l som er utført med både pris og justert vareantvekt 

som avhengige variabler. Deretter presenteres funn fra estimeringene av modell 2 med de 

samme avhengige variablene. I estimeringene av modell 2 presenteres resultater for seks av 

hovedgruppene med parallelle trender i analysedelen, resultater for øvrige hovedgrupper 

er inkludert i appendiks D .1. 

6.1 Modell 1 

Modell 1 er estimert med hensikt om å analysere prislåskampanjens effekt på både pris 

per kilogram, liter og enhet av en vare og antall solgte kilogram, liter og enheter av 

en vare innad i en hovedgruppe i en gitt uke. I modellen er de avhengige variablene 

log-transformert, og koeffisienten til FiF-termen tolkes som prosentvis endring i modellens 

avhengig variabel (Wooldridge, 2014, s. 180) . Koeffisienter med lav verdi gir en tilnærmet 

nøyaktig prosentvis endring i den avhengige variabelen ved direkte avlesning, men for 

større koeffisienter vil direkte avlesning resultere i mindre nøyaktig tolkning (Wooldridge, 

2014, s. 180) . I tolkingen av analyseresultatene til modell 1 beregner vi eksakte størrelser 

for alle koeffisientene, og følgelig rapporteres eksakt prosentvis endring i modellens to 

avhengige variabler. 

6.1.1 Prislåskampanjens effekt på pris 

I første omgang estimerer vi modell 1 for å måle effekten av prislåskampanjen 

på pris per kilogram, liter og enhet for varer i hovedgruppene med parallelle 

trender. Analyseresultatene er rapportert i tabell 6.1 og tabell 6.2. For flere av 

hovedgruppene fremkommer det av FiF-estimatoren at de prislåste varene har en 

signifikant negativ prosentvis endring i pris relativt til perioden før prislåskampanjen enn 

varene som ikke er prislåste. Dette gjelder for hovedgruppene smør, margarin og fett, 

barnemat, frokostprodukter, utenlandske spesialiteter, grønnsakshermetikk, kryddervarer 

og bakerivarer hvor koeffisientene indikerer at de prislåste varene har henholdsvis -

lavere prosentvis endring i pris enn ikke-prislåste 
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varer relativt t il perioden før prislåskampanjen. 

For hovedgruppene egg og middagsretter er FiF-estimatoren signifikant positiv og 

koeffisientene har en verdi på henholdsvis - og - Det antyder at endringen i pris 

mellom perioden før og under kampanjeperioden for de prislåste varene i hovedgruppene har 

vært høyere enn endringen i pris mellom før kampanjeperioden og under kampanjeperioden 

for varene innad i hovedgruppene som ikke var omfattet av prislåskampanjen. Med andre 

ord har de ikke-prislåste varene gått mer ned i pris enn de prislåste varene. 

FiF-estimatoren for hovedgruppene bakevarer, pålegg, helsekost og vitaminer og juice 

og nektar er ikke signifikante. Følgelig har vi ikke grunnlag for å tolke hvilken effekt 

innføringen av prislåskampanjen har hatt for pris i disse hovedgruppene. 



ln(Pris/ 1) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ stk) ln(Pris/ kg) 
0:, -Smør, margarin Barnemat Frokost- Utenlandske Grønnsaks- Egg Krydder-
~ 

0 fett rodukter s esialiteter hermetikk varer 0 

Prislåst vare* 0.. 
(t) 

::::: 
Prislåsperiode -
0 bservasj orrer 
R2 0.987 0.975 0.974 0.978 0.977 0.941 0.996 
Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for varespesifikke og ukesspesifikke faste effekter . 
. p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell 6.1: Modell 1 med ln{Pris} som avhengig variabel 

ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ 1) 
Middagsretter og Bakerivarer Bakevarer Pålegg Helsekost og Juice og 

tilbehør vitaminer nektar 
Prislåst vare* - ** -- ** -Prislåsperiode - - ~ ~ 
0 bservasj orrer ~ - -R2 0.968 0.939 0.985 0.987 0.972 0.989 

Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for varespesifikke og ukesspesifikke faste effekter . 
. p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell 6.2: Modell 1 med ln{Pris} som avhengig variabel 
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6.1.2 Prislåskampanjens effekt på salgsvolum 

Modell 1 estimeres også for å undersøke prislåskampanjens påvirkning på antall solgte 

kilogram, liter og enheter av varene innad i hovedgruppene med parallelle trender . Av 

analyseresultatene i tabell 6.3 og 6.4 fremkommer det at flere av hovedgruppene har 

signifikant positiv FiF-estimator. Det antyder at de prislåste varene har høyere prosentvis 

endring i antall solgte kilogram/ liter/ enheter i forhold til perioden før innføringen av 

prislåskampanjen enn varene som ikke er prislåste. Hovedgruppene smør, margarin og 

fett, barnemat, frokostprodukter og utenlandske spesialiteter har prosentvise endringer på 

henholdsvis 9', 9', 9, og 9'. 
For øvrige hovedgrupper estimeres ingen signifikante koeffisienter for interaksjonsleddet 

mellom prislåsvare og prislåsperiode, og det foreligger dermed ikke mulighet for å 

fastslå effekten av prislåsperiode på salg av antall kilogram/ liter/ enheter av varene i 

hovedgruppene dette gjelder for. 



ln(Salg i 1) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i stk) ln(Salg i kg) 
Smør, margarin Barnemat Frokost- Utenlandske Grønnsaks- Egg Krydder-

og fett produkter spesialiteter hermetikk) varer 
Prislåst vare* - ** - *** - ** - ** -Prislåsperiode - - -0 bservasj oner - - - -R2 0.985 0.924 0.913 0.961 0.910 0.905 0.941 
Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for varespesifikke og ukesspesifikke faste effekter. 
.p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell 6.3: Modell 1 med ln(Salg) som avhengig variabel 

ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i 1) 
Middagsretter Bakerivarer Bakevarer Pålegg Helsekost og Juice og 

vitaminer nektar 
Prislåst vare* ~ -Prislåsperiode - -0 bservasj oner -R2 0.8357 0.894 0.940 0.694 0.860 

Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for varespesifikke og ukesspesifikke faste effekter. 
.p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell 6.4: Modell 1 med ln(Salg) som avhengig variabel 

0:, -
~ 
0 
0.. 
(t) 

::::: -

0:, 
c,,.;, 
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6.2 Modell 2 

6.2.1 Prislåskampanjens effekt over tid 

Med formål om å analysere hvordan effekten av prislåskampanjen utspiller seg i kampanjens 

løpetid estimerer vi modell 2. Vi estimerer modellen med både pris per kilogram/ liter/ enhet 

av en vare og antall solgte kilogram/ liter/ enheter av en vare som avhengig variabel. På 

den måten kan vi se effektene på pris og salg i sammenheng. Hendelsesstudiene utføres for 

hovedgruppene med parallelle t render, herunder velger vi å rapportere analyseresultatene 

av hendelsesstudiene for hovedgruppene smør, margarin og fett, barnemat, frokostprodukter, 

utenlandske spesialiteter, bakerivarer og bakevarer i analysedelen , mens resultatene av 

hendelsesstudiene for øvrige hovedgrupper med parallelle t render er vedlagt i appendiks D.1. 

Valg av rapporterte hovedgrupper er foretatt med bakgrunn i relevans for diskusjonsdelen 

som følger etter analysen. Figur 6.1 t il 6.6 visualiserer resultatet av hendelsesstudiene for 

overnevnte hovedgrupper. Av x-aksene fremkommer ant all uker siden prislåskampanjen 

ble innført i uke 39, og av y-aksen kan vi lese prislåskampanjens effekt på logarit men t il 

den avhengige variabelen. Figurene inkluderer 95 prosent punktvise konfidensintervaller. 

Av hendelsesstudiene som er utført for hovedgruppen smør, margarin og fett fremkommer 

det at prislåskampanjen medfører en signifikant prosentvis nedgang i pris for de prislåste 

varene i den første uken og de fem siste ukene av prislåskampanjen. I studien hvor salg 

er avhengig variabel fremkommer det at prislåskampanjen har en umiddelbar signifikant 

posit iv effekt for de prislåste varene. I midten av prislåsperioden har vi ikke grunnlag for å 

vurdere effekten av prislåskampanjen. I de samme seks periodene hvor prislåskampanjen gir 

prosentvis nedgang i pris, er effekten av prislåskampanjen en signifikant posit iv prosentvis 

endring i salg for de prislåste varene. 

/ \ 

Hendelsesstudie med ln{Pris) som avhengig Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Smør, margarin, fett variabel, Smør, margarin, fett 

Figur 6.1: Hendelsesstudier, Smør, margarin og fett 
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For hovedgruppen barnemat kan vi lese av den venstre hendelsesstudien i figur 6.2 at 

prislåskampanjen medfører en signifikant nedgang i pris på de prislåste varene under de 

fem siste ukene av kampanjeperioden. I figuren til høyre er antall solgte kilogram avhengig 

variabel, og av figuren fremkommer det at prislåskampanjen ikke har signifikant effekt på 

prosentvis endring i salg av de prislåste varene for noen av ukene i kampanjeperioden. 
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Hendelsesstudie med ln(Pris) som avhengig 
variabel, Barnemat 
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Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Barnemat 

Figur 6.2: Hendelsesstudier, Barnemat 

Hendelsesstudiene som er foretatt for hovedgruppen frokostprodukter viser ingen signifkant 

prosentvis endring i pris på de prislåste varene over ukene i kampanjeperioden, men i 

tilfellet hvor salget undersøkes fremkommer det at kampanjen har en signifikant posit iv 

effekt to uker etter at kampanjen ble innført og tre uker før annonsert kampanjeslutt. 
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Hendelsesstudie med ln(Pris) som avhengig 
variabel, Frokostprodukter 

Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Frokostprodukter 

Figur 6.3: Hendelsesstudier, Frokostprodukter 

Av figur 6.4 kan vi lese at prislåskampanjen medfører en signifikant prosentvis nedgang i 

prisen på de prislåste varene i hovedgruppen utenlandske spesialiteter fra den syvende 

uken og ut kampanjeperioden. Av figuren til høyre fremkommer det at prislåskampanjens 

effekt på salget av de prislåste varene er signifikant positiv for nesten alle uker. For de 

prislåste varene i utenlandske spesialiteter ser det ut til at effekten av prislåskampanjen 

er signifikant prosentvis nedgang i pris og signifikant prosentvis oppgang i salg for store 
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deler av perioden hvor kampanjen er gjeldene. 

Hendelsesstudie med ln(Pris) som avhengig 
variabel, Utenlandske spesialiteter 

Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Utenlandske spesialiteter 

Figur 6.4: Hendelsesstudier, Utenlandske spesialiteter 

Prislåskampanjens effekt på de prislåste varene i hovedgruppen bakerivarer langtidsholdbare 

når logaritmen til pris er avhengig variabel er signifikant negativ fra den andre uken etter 

innføring og frem til den 11. uken. Mot slutten av perioden er effekten signifikant positiv. 

I t ilfellet hvor logarit men til antall solgte kilogram er avhengig variabel fremkommer det 

av figur 6. 5 at prislåskampanjen gir en positiv prosentvis endring i salg av de prislåste 

varene to uker etter innføring av kampanjen. Mot midten av kampanjeperioden er effekten 

signifikant negativ , og mot slutten av kampanjeperioden medfører prislåskampanjen en 

signifikant prosentivs oppgang i salg. 

Hendelsesstudie med ln(Pris) som avhengig 
variabel, Bakerivarer langtidsholdbare 

Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Bakerivarer langtidsholdbare 

Figur 6.5: Hendelsesstudier, Bakerivarer langtidsholdbare 

Av hendelsesstudiene for hovedgruppen bakevarer kan vi lese at prislåskampanjen fører t il 

en signifikant prosentvis nedgang i pris på de prislåste varene t re uker etter at kampanjen 

er innført og frem til åtte uker et ter innføring. Fem uker før kampanjeslutt medfører 

prislåskampanjen en signifikant prisoppgang. Når logaritmen t il antall solgte kilogram er 

avhengig variabel antyder studien en signifikant prosentvis oppgang i salg fra andre uke. 

Effekten er ikke signifikant i midten av prislåsperioden , men uken før kampanjeslutt er 
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effekten signifikant positiv. 
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Hendelsesstudie med ln(Pris) som avhengig Hendelsesst udie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Bakevarer variabel, Bakevarer 

Figur 6.6: Hendelsesstudier, Bakevarer 
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7 Diskusjon
Med formål om å besvare utredningens tre forskningsspørsmål vil påfølgende kapittel

diskutere våre analyseresultater i lys av presentert litteratur og teoretiske momenter. I

første omgang diskuteres funnene som er gjort ved estimering av modell 1, før funnene til

modell 2 diskuteres. Avslutningsvis legger vi frem implikasjoner for KIWI.

7.1 Diskusjon av funn fra modell 1

Modell 1 benyttes for å besvare forskningsspørsmål 1 om effekten av prislåskampanjen på

salg av prislåste varer i forhold til salg av varer som ikke er prislåste, og i den forbindelse

testet vi nullhypotesen om at prislåskampanjen ikke har hatt positiv effekt på salg av

varene som er prislåste. I tillegg søker modell 1 å undersøke forskningsspørsmål 3 om

effekten av prislåskampanjen på prisnivået for de prislåste varene.

7.1.1 Substitusjonseffekt

Av analyseresultatene til modell 1 fremkommer det at prislåskampanjens effekt på pris

og salg varierer mellom hovedgruppene av varer. For hovedgruppene smør, margarin

og fett, barnemat, frokostprodukter og utenlandske spesialiteter viser analyseresultatene

at prislåskampanjen medfører en lavere prosentvis endring i pris for de prislåste varene

relativt til varene som ikke er prislåste. Når det gjelder effekten av prislåskampanjen

på salg av varene i de samme hovedgruppene finner vi at de prislåste varene har høyere

prosentvis salgsendring i forhold til perioden før kampanjeperioden enn varene som

ikke er prislåste. I hovedgruppen smør, margarin og fett, barnemat, frokostprodukter og

utenlandske spesialiteter betraktes de prislåste varene som normale goder, og funnene

våre samsvarer med det substitusjonseffekten antyder om prisreduksjon på slike goder. De

prislåste varene har blitt billigere relativt til ikke-prislåste varer, og i tråd med teori om

substitusjonseffekten selges det derfor relativt mer av varene som er prislåste.

Dersom KIWI innførte prislåskampanjen med formål om å selge relativt mer av de prislåste

varene i en hovedgruppe, antyder våre resultater at den ønskelige kampanjeeffekten har

uteblitt for flertallet av gruppene som undersøkes. For de prislåste varene i hovedgruppene

grønnsakshermetikk, kryddervarer og bakerivarer indikerer våre analyser at den prosentvise
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endringen i pris er lavere for de prislåste varene enn for varene som ikke er prislåsvarer.

Effekten av prislåskampanjen på antall solgte kilogram av de prislåste varene i disse

hovedgruppene er imidlertid ikke signifikant. Med andre ord har vi en signifikant effekt på

pris, men ingen signifikant effekt på salg. I forhold til den relative prosentvise prisendringen

for hovedgruppene hvor det estimeres en signifikant salgseffekt av prislåskampanjen, er

den prosentvise prisendringen av mindre størrelse eller positiv for hovedgruppene hvor

salgseffekten ikke er signifikant. En mulig forklaring er dermed at promoteringens dybde

ikke er tilstrekkelig for å stimulere salg, og følgelig at forbrukerne i KIWI krever større

relative prisforskjeller for å endre valgbetingelsen sin slik at prislåste varer kjøpes fremfor

varer som ikke er prislåste.

Videre kan det tenkes at forbrukerne er lojale overfor merkevarer og at de ikke anser de

prislåste varene og de ikke-prislåste varene i en hovedgruppe som nære nok substitutter til

at en relativ prisreduksjon på en prislåst vare medfører relativt økt etterspørsel etter den

prislåste varen i forhold til varene i hovedgruppen som ikke er prislåste. Eksempelvis er det

ikke sikkert at et pristak på Husman knekkebrød vrir forbrukerens konsum fra Kornmo

knekkebrød til Husman knekkebrød selv om varen som er prislåst har blitt billigere relativt

sett.

7.1.2 Tiltrekningseffekt

Til tross for at prislåskampanjens effekt på salg av de prislåste varene bare er signifikant

for fire av hovedgruppene som analyseres, kan det likevel se ut til at prislåskampanjen

har hatt en fordelaktig tiltrekningseffekt for KIWI. I NorgesGruppens halvårsrapport

for 2023 formidles det at KIWI har tiltrukket prisbevisste kunder i samme periode som

prislåskampanjen har pågått (NorgesGruppen, 2023a, s. 3). Av den deskriptive statistikken

fremkommer det at den prosentvise endringen i antall solgte kilogram, liter eller enheter

av en vare mellom perioden før og etter innføring av prislåskampanjen er positiv for både

prislåste og ikke-prislåste varer i alle hovedgruppene bortsett fra helsekost og vitaminer,

barnemat og juice og nektar. I disse hovedgruppene er endringen i salg negativ. Den

deskriptive statistikken gir imidlertid ikke grunnlag til å påvise at denne sammenhengen

er kausal.

Det foreligger flere forhold som sannsynligjør at prislåskampanjen har hatt en
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tiltrekningseffekt og følgelig bidratt til økt salg under kampanjeperioden for både

kampanjevarer og ordinære varer. I første omgang fremkommer det av den deskriptive

statistikken at KIWI har låst prisene på flere varer hvor gjennomsnittlig kvantum solgt

i utgangspunktet er høyere enn gjennomsnittlig kvantum solgt av varene som ikke er

omfattet av prislåskampanjen. I tråd med teorien om “lokkepriser” antyder det at KIWI

har låst eller redusert prisene på flere “Known-Value-Items”. I den forbindelse kan det

anføres at Pepsi-max, Coca-Cola uten sukker, Sunniva Appelsinjuice og Go morgen

yoghurt er blant kjente varer som er omfattet av prislåskampanjen. I henhold til teorien

om kryssubsidiering vil prisnivået til “Known-Value-Items” kunne styrke forbrukernes

oppfatning av KIWI som en lavpriskjede ved at prisnivået på varene som er prislåste

brukes som sammenligningsgrunnlag av forbrukerne når de vurderer ulike aktørers generelle

prisnivå (Holton, 1957; Walsh & Whelan, 1999). I en tid hvor forbrukere preges av høye

levekostnader og bekymringer tilknyttet økte matvarepriser vil en styrket posisjon som

lavpriskjede kunne øke trafikken til KIWI-butikker. Med andre ord har KIWI låst og

redusert priser på varer som er kjente for forbrukerne, hvilket kan bidra til å forklare

økning i solgt kvantum av både prislåste varer og ikke-prislåste varer. I forlengelsen finner

vi både mel, smør og kaffe blant de prislåste varene til KIWI, og som presentert i delen

om relatert litteratur fant Walters et al. (1986) at kampanjer som omfatter disse varene

har en signifikant tiltrekningseffekt.

Videre kan prislåskampanjen medføre tiltrekningseffekter ved at kunden stimuleres til

kjøp av ikke-prislåste varer som er komplementer til varene som er prislåste. Eksempelvis

finner vi pizzamel tipo-0 blant de prislåste varene i bakevarer, og det er nærliggende å

anta at det stimulerer salg av revet ost, pizzasaus, pizzatopping og gjær.

I lys av analyseresultatene og diskusjonsmomentene kan vi besvare forskningsspørsmål

1 med at prislåskampanjen har hatt en større positiv effekt på salg av prislåste varer

relativt til ikke-prislåste varer i enkelte hovedgrupper av varer, herunder smør, margarin

og fett, barnemat, frokostprodukter og utenlandske spesialiteter. I disse hovedgruppene

kan vi dermed avkrefte nullhypotesen om at prislåskampanjen ikke har hatt positiv effekt

på salg av prislåste varer. Når det gjelder forskningsspørsmål 3 indikerer våre analyser

og diskusjon at prislåskampanjens salgseffekter er større for flere av hovedgruppene når

prislåskampanjens effekt på pris er negativ, altså når det relative prisforholdet mellom
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prislåste og ikke-prislåste varer er større.

7.2 Diskusjon av funn fra modell 2

Modell 2 har som formål å besvare forskningsspørsmål 2 om hvordan prislåskampanjens

effekt på salg endrer seg i løpet av kampanjeperioden. For å besvare forskningsspørsmålet

testet vi nullhypotesen om at prislåskampanjen har lik salgseffekt hver uke. Vi benytter

også modell 2 for å undersøke forskningsspørsmål 3, altså om effekten på pris av

prislåskampanjen er forskjellig mellom prislåste og ikke-prislåste varer i løpet av

kampanjeperioden.

7.2.1 Signaleffekt

Resultatene fra estimeringen av modell 2 viser at prislåskampanjens effekt på salg

varierer i løpet av kampanjeperioden for de aller fleste hovedgruppene vi undersøker.

For hovedgruppene smør, margarin og fett, frokostprodukter, utenlandske spesialiteter,

bakerivarer og bakevarer fremkommer det av hendelsesstudiene at prislåskampanjen har en

positiv signifikant effekt på salg i løpet av de to første ukene etter at kampanjen ble innført.

I tråd med teorien om kortsiktige kampanjeeffekter antyder våre analyser at et pristak

på varene i disse hovedgruppene har en umiddelbar salgseffekt. For hovedgruppen smør,

margarin og fett har prislåskampanjen en signifikant effekt på salg den første uken. I tråd

med presentert litteratur ser det ut til at forbrukerne stimuleres til kjøp av de prislåste

varene i hovedgruppen ved eksponeringstidspunktet og i syv dager etter at kampanjen

introduseres (Zhang mfl., 2020). For resten av de ovennevnte gruppene blir ikke effekten

signifikant positiv før det har gått to uker. Det kan tenkes at forbrukerne trenger litt tid

for å fange opp og bearbeide prislåskampanjens budskap, samt at forbrukerne ønsker å

konsumere varer de har kjøpt før kampanjen ble introdusert før de foretar kjøp av nye

varer. Dette understøttes av at prislåsperioden er lang, og følgelig at det ikke er tidskritisk

å foreta kjøp av prislåste varer for å hente inn de økonomiske fordelene som følger av

pristaket.

For hovedgruppene smør, margarin og fett og bakerivarer er den umiddelbare positive

effekten på salg samsvarende med det substitusjonseffekten antyder ettersom effekten

på pris er negativ i samme uke som salgseffekten er positiv. For hovedgruppene
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frokostprodukter, utenlandske spesialiteter og bakevarer kan det se ut til at signalet

om at KIWI gjennomfører en prislåskampanje er tilstrekkelig for å stimulere salg av

varene som er omfattet av kampanjen. Dette som følge av at effekten på pris i de samme

ukene hvor den umiddelbare salgseffekten inntreffer er signifikant positiv for de prislåste

varene i frokostprodukter og ikke signifikant for de prislåste varene i hovedgruppene

utenlandske spesialiteter og bakevarer. Med andre ord kan effekten forklares av at

forbrukerne umiddelbart antar at kjøp av kampanjevarer er økonomisk fordelaktig, uten å

undersøke prisen på kampanjevarene relativt til andre varer i den samme hovedgruppen.

En kan forvente at den positive økningen i salg av prislåste varer vedvarer dersom de

prislåste varene er relativt billigere enn de ikke prislåste varene de påfølgende ukene. For

hovedgruppene bakevarer og utenlandske spesialiteter ser den umiddelbare salgseffekten

ut til å vedvare, hvilket kan forklares av at effekten av prislåskampanjen på pris blir

signifikant negativ kort tid etter innføringen av kampanjen. For hovedgruppene smør,

margarin og fett, frokostprodukter og bakerivarer forsvinner den umiddelbare salgseffekten

påfølgende uke etter at effekten har inntruffet. Dette samsvarer med litteraturen til Nijs

et al. (2001) som fremlegger at den umiddelbare effekten av et salgsfremmende tiltak

avtar ukene etter at effekten har inntruffet i 40% av tilfellene som studien undersøker.

For smør, margarin og fett og frokostprodukter forsvinner den positive effekten på salg

i uke tre, hvilket er å forvente ettersom den relative prisforskjellen mellom prislåste og

ikke-prislåste varer forsvinner. For bakerivarer er prislåskampanjens effekt på pris i uke tre

negativ, og følgelig er det nærliggende å anta at salget den samme uken vil være høyere for

prislåste varer enn varer som ikke er prislåste. For denne hovedgruppen er det imidlertid

ikke tilfellet, og en mulig forklaring er tilknyttet promoteringens frekvens.

7.2.2 Sensitivitet for prislåskampanjen

Prislåskampanjen til KIWI har høy promoteringsfrekvens, hvilket innebærer at forbrukerne

er eksponert for det samme salgsfremmede tiltaket over en lengre tidsperiode. I

henhold til presentert litteratur kan salgsfremmede tiltak med høy promoteringsfrekvens

gjøre forbrukeren mindre responsiv til det salgsfremmende tiltaket. Av resultatene fra

hendelsesstudien som undersøker barnemat og bakerivarer kan det se ut til at forbrukernes

atferd påvirkes av at kampanjen er langvarig. Av hendelsesstudien som undersøker

hovedgruppen barnemat fremkommer det at prislåskampanjen ikke har signifikant effekt
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på pris før de fem siste ukene av kampanjeperioden, og da er effekten negativ. Til tross

for at effekten på pris er negativ de fem siste ukene, finner vi ingen signifikant effekt av

prislåskampanjen på salg. En mulig forklaring er at forbrukerne har vært eksponert for

kampanjen over en lengre periode, og følgelig at prissensitiviteten for de promoterte varene

har gått ned (Jedidi mfl., 1999). Når den relative differansen i pris mellom prislåste og

ikke-prislåste varer først inntreffer kan det tenkes at forbrukernes sensitivitet overfor tilbud

er for lav til at prisforskjellen medfører en signifikant endring i salg. Hendelsesstudien som

utforsker bakerivarer indikerer også at forbrukerne ikke responderer på prislåskampanjen

ettersom endringen i salg er signifikant negativ til tross for at den relative endringen i pris

også er signifikant negativ.

I perioden hvor KIWI førte sin prislåskampanje gjennomførte blant annet Coop og REMA

1000 andre lignende kampanjer eller kampanjer som tillegger noen varer større verdi

relativt til andre varer. Eksempelvis innførte Coop et pristak på et utvalg varer, og REMA

1000 kuttet priser på en rekke varer i sitt sortiment. I tilfeller hvor forbrukeren eksponeres

for mange ulike markedsføringstiltak fra flere forskjellige aktører på samme tid, er det

rimelig å forvente at hvert enkelt tiltak isolert sett har mindre påvirkning på forbrukeren.

Antakelig vil forbrukeren bli mindre sensitiv til tilbud dersom forbrukeren er av den

oppfatning at alle aktørene har pågående kampanjer som gir omtrent samme fordeler.

I tillegg vil det kreve mer kognisjon av forbrukeren ettersom forbrukeren har begrenset

kapasitet for å bearbeide informasjon, og i tilfeller hvor forbrukeren blir overveldet av

markedsføringsbudskap kan forbrukeren bli mindre mottakelig for hvert enkelt budskap.

For en del av hovedgruppene finner vi ingen signifikante effekter av prislåskampanjen

på pris eller salg i de midterste ukene av kampanjeperioden. Det kan tyde på at det er

nødvendig med en relativ prisendring mellom prislåste varer og ikke-prislåste varer for

at det skal oppstå en salgseffekt. En annen mulig forklaring er at kampanjen allerede

har påløpt i en lang tidsperiode og at det er lenge til kampanjen utløper. Slik trigger

kampanjen hverken en umiddelbar salgseffekt eller en lagringseffekt hos forbrukeren.

7.2.3 Lagringseffekt

Videre kan lagringseffekter forklare hvordan salg av varer utviklet seg i løpet av

kampanjeperioden. Litteraturen antyder at kvantumet en forbruker kjøper av promoterte
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varer i mange tilfeller er høyere enn kvantumet som kjøpes når varen selges til ordinær pris,

hvilket blant annet forklares ved at forbrukeren foretar kjøp av varer for senere konsum.

Av analyseresultatene til modell 2 fremkommer det at kvantum øker signifikant i uke 1

eller 2 etter prislås-innføringen i hovedgruppene smør, margarin og fett, frokostprodukter

og bakerivarer, før kvantum solgt faller de påfølgende ukene. Gitt at konsumet av slike

varer er relativt konstant over tid er det plausibelt å anta at en slik utvikling kan skyldes

at forbrukeren handler et kvantum som overgår forbrukerens konsum de første ukene

som en umiddelbar reaksjon på kampanjen. Dermed kan det tenkes at forbrukeren lagrer

varene som tilhører disse gruppene.

Det er likevel mer sannsynlig at kampanjen har medført lagringseffekter rett før annonsert

kampanjeslutt 1. februar 2023. I tillegg til at KIWI formidlet at prislåskampanjen

ville ende ved dette tidspunktet, rettet også media svært stor oppmerksomhet rundt

at matvarekjedene den 1. februar ville skru opp sine priser. Dette kan ha forsterket

forbrukerens insentiv til å lagre varer ved prislåskampanjens annonserte sluttidspunkt, og

denne lagringseffekten kan ha vært ekstra stor for varer som var prislåste ettersom

kampanjens budskap antydet at disse varene var billigere enn øvrige varer. Av

analyseresultene til modell 2 fremkommer det at salget av prislåste varer øker signifikant

i forhold til de ikke-prislåste varene i uken før kampanjens slutt i hovedgruppene smør,

margarin og fett, utenlandske spesialiteter, bakerivarer og bakevarer. Et stort flertall av

produktene i disse hovedgruppene har lang holdbarhet og er dermed mulig å lagre, hvilket

antyder at lagringseffekter kan har vært gjeldende.

I hovedgruppen bakerivarer ser det ut til at en lagringseffekt er tilstedeværende ved slutten

av kampanjeperioden, dette til tross for at endringen i pris er større for de prislåste varene

enn de ikke-prislåste varene i tidsrommet hvor den mulige lagringseffekten inntreffer.

Prislåskampanjen ser også ut til å ha en lagringseffekt i hovedgruppen bakevarer selv om

prisutviklingen ikke er signfikant forskjellig. For smør, margarin og fett og utenlandske

spesialiteter er endringen i salgsvolum særlig stor uken før annonsert kampanjeslutt. For

disse hovedgruppene kan det anføres at prisforskjellen mellom prislåste varer og ikke-

prislåste varer er relativt stor mot slutten av kampanjeperioden, hvilket kan bidra til å

forklare hvorfor endringen i salgsvolum og den mulige lagringseffekten er særlig stor for

nevnte hovedgrupper.
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Med utgangspunkt i analyseresultatene og momentene som er diskutert kan vi

besvare forskningsspørsmål 2 med at prislåskampanjens effekt på salg varierer under

kampanjeperioden for flere av hovedgruppene. Vi har grunnlag for å forkaste nullhypotesen

om at prislåskampanjen har lik effekt på salg hver uke. I likhet med resultatene fra modell

1 antyder hendelsesstudiene at det relative prisforholdet ser ut til å ha sammenheng med

endringer i salg.

7.2.4 Implikasjoner for KIWI

Som tidligere anført formidler KIWI at prislåskampanjen styrket kjedens rolle som

prispresser i markedet, og i forlengelsen at det bidro til vekst i andre halvdel av 2022

slik at KIWI ble den organiske vekstvinneren i markedet (NorgesGruppen, 2022b, s. 17).

Prislåskampanjens bidrag til vekst for KIWI kan forklares av at kampanjen tiltrekker

forbrukere som kjøper både prislåste og ikke-prislåste varer, eller at den prosentvise

økningen i salg av de prislåste varene har vært større enn den prosentvise reduksjonen

i pris. NorgesGruppen formidler at KIWIs rolle som prispresser har resultert i solid

kundevekst og sterk omsetningsvekst i første halvår av 2023 (NorgesGruppen, 2023b). For

at prislåskampanjen skal ha bidratt til lønnsomhet for KIWI er det imidlertid flere forhold

enn omsetning som bør tas i betraktning, heriblant produktmarginer, totale kostnader

og merkevare. I den forbindelse uttrykker NorgesGruppen at konsernets driftsmargin ble

svekket med 0.4 prosentpoeng i første halvår av 2023 som følge av investeringen i priskutt

i KIWI (NorgesGruppen, 2023b).

Av analyseresultatene og diskusjonsdelen ser det ut til at prislåskampanjen til KIWI har

særlig stor effekt på salg av prislåste varer umiddelbart etter innføring av kampanjen og

nær annonsert kampanjeslutt. Kampanjeperioden har en varighet på 18 uker, og følgelig

kan det anføres at KIWI har låst priser på en rekke varer over en lengre periode uten at

det har medført utsalgsgivende salgseffekter i store deler av perioden. Det kan dermed

tenkes at en kampanje med kortere varighet ville vært mer økonomisk fordelaktig for KIWI

når det gjelder salg av prislåste varer isolert sett. Imidlertid kan kampanjen ha medført

tiltrekningseffekter. I tillegg ønsker KIWI å være en lavprisaktør med “faste lave priser”

fremfor en aktør som fører kortsiktige kampanjer. På den måten støtter prislåskampanjen

opp under kjedens strategiske lavprissatsing.
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Innføringen av KIWIs prislås er et salgsfremmende tiltak som inngår i et strategisk

franchiseprogram. Som presentert i litteraturdelen finner tidligere forskning at det foreligger

en sammenheng mellom salgsfremmende tiltak og kundens oppfatning av merkevaren når

det gjelder pris. KIWI har gjennom mange år tilstrebet å være prispresseren i markedet,

og prislåskampanjen kan bidra til å forklare hvorfor KIWI blir oppfattet som den billigste

dagligvarekjeden i Norge i 2023. I målinger utført av Nettavisen 6. februar 2023 og 2.

november 2023 ble KIWI kåret til den lavpriskjeden norske forbrukere oppfatter som

billigst (Molland, 2023). Med andre ord kan prislåskampanjen ha påvirket KIWI sitt

merkevareimage blant forbrukere, hvilket kan bidra til å skape kundelojalitet og styrke

troen på kundeløftet KIWI har gitt til kunden. I følge Øystein Foros (2023) var KIWIs

valg om å bevare sine priser 1. februar en viktig driver for forbrukernes oppfattelse av

KIWI som den billigste matvarekjeden (Molland, 2023). Det er også sannsynlig at KIWIs

prislås har vært viktig for forbrukerens oppfattelse av KIWI som prispressende aktør. Ved

at KIWI befester seg som prispresser i forbrukerens hukommelse blir forbrukeren også

mer mottakelig for markedsføringsbudskap som formidles ved senere anledninger, hvilket

kan skape langvarige merkevarepreferanser. Eksempelvis er det mulig at forbrukerens

oppfattelse av KIWI som prispresser troverdiggjorde reklamekampanjene hvor KIWI

høsten 2023 formidlet at kjeden hadde vunnet alle VGs matbørser siden februar 2023, og

følgelig at kunden ble mer mottakelig for dette markedsføringsbudskapet.
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8 Konklusjon
Utredningen har undersøkt hvilke effekter KIWI sin prislåskampanje har hatt på salg av

varer. I det følgende vil utredningens funn konkluderes, før begrensninger ved analysen og

forslag til videre forskning fremlegges.

8.1 Konklusjon

Utredningens formål har vært å undersøke effektene av prislåskampanjen som KIWI

gjennomførte i perioden mellom 26. september 2022 og 1. februar 2023. På bakgrunn

av at tidsperioden hvor prislåskampanjen ble innført bar preg av høye matvarepriser

og levekostnader for forbrukeren, ønsket vi å undersøke om en kampanje som søker å

lette forbrukerens økonomiske situasjon har hatt effekt på salg i lavpriskjeden KIWI. Vi

formulerte dermed følgende problemstilling:

Hvilke effekter har prislåskampanjen til KIWI hatt på salg av varer i KIWI?

Vi har undersøkt problemstillingen ved å benytte et paneldatasett med transaksjonsdata

fra 202 KIWI-butikker i tidsperioden fra uke 1 i 2022 til uke 4 i 2023. Utredningens

hovedfunn er at prislåskampanjen har hatt effekt på salg av prislåste varer i 4 av de

13 hovedgruppene av varer som vi undersøker. Salgseffekten ser ut til henge sammen

med det relative prisforholdet mellom prislåste varer og varer som ikke er prislåste.

Vi finner signifikante salgseffekter i fire av hovedgruppene hvor utviklingen i pris for

de prislåste varene i forhold til de ikke-prislåste varene er signifikant lavere. Effekten

av prislåskampanjen er særlig stor umiddelbart etter at kampanjen ble innført, samt i

ukene rett før annonsert kampanjeslutt. Dette antyder at kampanjen har signaleffekter og

lagringseffekter.

Den deskriptive statistikken viser at salget av både prislåste og ikke-prislåste varer ser

ut til å øke i nesten alle hovedgrupper fra perioden før prislåskampanjen ble innført til

perioden etter innføring av kampanjen. Vi har ikke grunnlag for å hevde at dette skyldes

prislåskampanjen, men det kan likevel indikere at kampanjen har hatt en tiltrekningseffekt.

Ved utgangen av kampanjeperioden vi har analysert valgte KIWI å videreføre

prislåskampanjen. Forbrukerundersøkelser for 2023 viser at forbrukerne oppfatter KIWI
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som den billigste lavprisaktøren i det norske dagligvaremarkedet, og prislåskampanjen kan

ha styrket forbrukernes oppfatning av KIWIs rolle som prispresser i markedet.

8.2 Begrensinger og forslag til videre forskning

En begrensning ved utredningen er at den ikke analyserer alle varene som var omfattet av

prislåskampanjen til KIWI. Som følge av dette har vi ikke mulighet for å tolke kampanjens

totale effekt på salg av prislåste varer. Det kan være interessant å foreta analyser som

undersøker hovedgruppene som vi ikke har hatt mulighet til å undersøke. Eksempelvis har

noen av de utelatte prislåsvarene kortere holdbarhet enn varene vi undersøker, og følgelig

vil muligheten for å lagre slike varer være mindre. Dermed kan det tenkes at analyse av

disse varene hadde identifisert andre effekter av prislåskampanjen.

Analysene vi har gjennomført gir heller ikke grunnlag for å fastslå hvorvidt

prislåskampanjen har vært lønnsom for KIWI. Ved tilgang på forbrukerundersøkelser

og informasjon om varesortimentets produktmarginer og totale kostnader kan videre

forskning undersøke dette.

Utredningen begrenser seg til å analysere perioden før og under prislåskampanjen, og

følgelig har vi ikke mulighet for å undersøke prislåskampanjens langvarige effekt på

forbrukerpreferanser. Ettersom kampanjen er langvarig kan det tenkes at kampanjen

påvirker forbrukerens handlevaner, og følgelig at forbrukerens handlekurv ser annerledes ut

i etterkant av kampanjeslutt i forhold til før kampanjen ble innført. Salgsdata på kundenivå

fra perioden før, under og etter prislåskampanjen ville muliggjort analyse av endringer i

kundepreferanser som følge av prislåskampanjen. Med tilgang på slik informasjon vil det

også være mulig å undersøke hva som kjennetegner forbrukerne som i størst grad påvirkes

av en slik kampanje.

KIWI har introdusert flere prislåskampanjer i løpet av 2023, hvorav den ene kampanjen

kommuniserte at prislåsen gjaldt sunnere varer. I forbindelse med at forbrukere opplyser

om at økte matvarepriser er et hinder for sunt kosthold, er det av interesse å undersøke

om en prislåskampanje med et sunnhetsbudskap har større effekt på salg.
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Appendiks

A Deskriptiv statistikk

A.1 Oversikt over prislåste varer per hovedgruppe

Hovedgruppe Varenavn
Brus og mineralvann Isklar stillvann sportcap 0.66L Unicef

Boble vann eple/pære 1.5L Eldorado
Boble vann naturell 1.5L Eldorado
Boble vann granateple 1.5L Eldorado
Boble vann sitron 1.5L
Boble vann fersken 1.5L
Boble vann lime 1.5L
Boble vann skogsbær 1.5L
Pepsi max 1.5LX4 FL
Coca-Cola u/sukker 1.5LX4 FL

Juice/nektar Eplejuice 3X250ML Eldorado
Appelsinjuice 3X250ML Eldorado
Appelsinjuice premium 1L Sunniva

Kaffe Evergood classic 10STK kapsel
Evergood classic 16STK kapsel

Saft/leskedrikker Zeroh! sitron&lime 0.8L
Zeroh! villbringebær 0.8L
Zeroh! orange&golden berry 0.8
Zeroh! mango&lemon 0.8L
Zeroh! passionfruit&guava 0.8L
Zeroh! strawberry&rhubarb 0.8L
Zeroh! cherry&raspberry 0.8L
Zeroh! fruits of Brazil 0.8L
Solbærsaft U/sukker 0.9L Lerum

Egg Solegg frittgående M/L/XL 6PK Prior
Melkeprodukter Creme fraiche lett 18% 300G Tine

Go Morgen yoghurt skogsbær/musli 190G Tine
Go Morgen yoghurt jordbær 190G Tine
Go Morgen yoghurt banan/mango 190G Tine
Go Morgen yoghurt vanilje 190G Tine

Ost Mozarella 210G Eldorado
Norvegia lett 16% skivet 150G Tine
Fløtemysost lettere skivet 130G Tine

Smør, margarin og fett Margarin flytende u/melk 500ML Eldorado
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Bakerivarer langtidsholdbare Sjokolade muffins 100G Aunt Mabels
Blueberry muffins 100G Aunt Mabels
Melkesjoko muffins 100G Aunt Mabels
Muffins carrot 100G Aunt Mabels
Husman knekkebrød 520G WASA
Sandwich cheese gressløk 37G WASA
Sandwich brunost 36G WASA
Sandwich cheese herbs 30G WASA

Bakevarer Pizzamel tipo-0 1KG Møllerens
Havregryn lettkokte 1.2KG Urkraft
Kokesjokolade mørk 100G Eldorado
Kokesjokolade lys 100G Eldorado

Barnemat Frukt&grøt pære/mango økol 6MND 90G
Frukt&grøt jordb/blåb økol 6MND 90G
Smoothie banan/jordbær 90G Lillego
Smoothie fersken/mango 90G Lillego
Smoothie gresskar/gulrot/mango 90G

Desserter Jordbærgele u/sukker 14G Eldorado
Bringebærgele u/sukker 14G Eldorado

Dressing, kryddersauser, oljer Majones ekte 170G tube Eldorado
Frokostprodukter Granola naturell 475G Eldorado

Musli frukt 700G Axa
Grønnsakshermetikk Linser økologiske 380G Go Eco Eldorado

Tomatpure 140G Eldorado
Oliven grønne u/sten 230G Ybarra

Helsekost, vitaminer Maxim proteinbar 40% karamel 50G
Maxim proteinbar freaky caramel 55G
Maxim proteinbar hunky peanut 55G
Maxim proteinbar hero chocolate 57G

Kjeks Bixit orgnial 300G
Tuc baked bites paprika 110G
Tuc baked bites cream cheese&onion 110G

Kryddervarer Gastromat krydder 90G BX
Middagshermetikk Tunfisk thai chili 85G King Oscar
Middagsretter og tilbehør Potetmos vanlig 90G Mills
Pastaprodukter, tørre Fusilli 500G Barilla
Pålegg, søt -og herm. Makrell i tomat orginal 110G Lofoten

Makrell i tomat orginal 170G Lofoten
Bringebærsyltetøy klem 410G Lerum
Jordbærsyltetøy 410G Lerum

Risprodukter, tørre Jasminris 2KG Eldorado
Sauser og buljong Pizzasaus 400G Mutti
Supper Tomatsuppe m/mozzarella 26G rett i koppen

Grønnsakssuppe m/pasta 210G rett i koppen
Blomkål&brokkoli suppe 22G rett i koppen

Utenlandske spesialiteter Taco spice mix 28G St.Maria
Woksauce teriyaki 120G Blue dragon

Tabell A.1: Oversikt over prislåste varer i hver hovedgruppe
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A.2 Endring i omsetning for øvrige hovedgrupper 

Tabell A.2 fremlegger en oversikt over den prosentvise endringen i gjennomsnitt lig 

omsetning per uke for hovedgruppene som ikke ble inkludert i tabell 4.4 i kapittel 4.6.2.1. 

Brus/ mineralvann 
Desserter 

Dressing, kryddervarer og olje 
Kaffe 
Kjeks 

Melkeprodukter 
Middagshermetikk 

Ost 
Pastaprodukter 
Risprodukter 

Saft / leskedrikker 
Sauser og buljong 

Supper 
Te 

Prislåste og 
ikke prislåste varer 
Prosentvis endring i 

omsetning 

Tabell A.2: Prosentvis endring i gjennomsnittlig omsetning per uke for alle varer 

A.3 Gjennomsnittlig omsetning før og under prislås per 

uke for øvrige hovedgrupper 

Tabell A.3 fremlegger en oversikt over den prosentvise endringen i gjennomsnitt lig 

omsetning for prislåste varer og ikke-prislåste varer i hovedgruppene som ikke ble inkludert 

i tabell 4.5 i kapittel 4.6.2.2. 



Brus/ mineralvann 
Desserter 

Dressing, kryddersauser og olje 
Kaffe 
Kjeks 

Melkeprodukter 
Middagshermetikk 

Ost 
Pastaprodukter 

Risprodukter 
Saft/ leskedrikker 
Sauser og buljong 

Su pper 
Te 

Prisliste varer 

Prosentvis 
endring 

Ikke prislllste varer 

89 

Prosentv is 
endrning 

Tabell A.3: Oversikt over gjennomsnittlig omsetning per hovdegruppe, prislåste varer og 
ikke-prislåste varer 

B Empirisk strategi 

B. l Formell test for parallelle trender, pris 

Figur B.1 viser formelle tester for prisutvikling i perioden før innføring av prislåskampanjen 

for de hovedgruppene hvor forutsetningen om parallelle trender for utvikling i salg er 

oppfylt. 

!ffect on log(pris..Justert) !ffect on log(pris..Justert) 

26 28 30 32 36 36 

Smør, margarin, fett Barnemat 

!ffect on log(pr ls..Justert) !ffect on log(pris..Justert) 

26 28 30 32 36 38 

F'rokostprodukter Utenlandske spesialiteter 
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!ffect on log(pris..Justert) !ffect on log(pris..Justert) 

26 28 30 32 36 36 

Grønnsakshermetikk Egg 

!ffect on log(pr ls..Justert) 
Ette-et on log(prlsJ u.stert) 

l l 
I I 

26 28 30 32 3• 36 36 26 28 ., 32 J4 .. 38 

"'' 

Kryddervarer Middagsretter og tilbehør 

Etrect on log(prisJ u.stert) 
!ffect on log(pris..Justert) 

I ] I I 

: 

26 28 ., 32 34 .. 38 26 28 30 32 3• 36 38 

Bakerivarer Bakevarer 

!ffect on log(pr ls..Justert) !ffect on log(pris..Justert) 

t : 

26 28 30 32 36 36 26 28 30 32 36 38 

Pålegg, søt- og herm. Helsekost, vitaminer 
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Ette-et on log(prlsJ u.stert) 

~ 
" 

I ] ! 
" :!l 
i 
; 
• " .. 

26 28 ., 32 J4 .. 38 

,,. 

Juice og nektar 

Figur B.l: Formell test for parallelle t render med ln(Pris) som avhengig variabel 

B.2 Hovedgrupper uten parallelle trender i perioden 

før prislås 

Figur B.2 viser formelle t ester for de 14 hovedgruppene uten parallelle trender 1 

salgsutvikling i perioden før innføringen av KIW I sin prislås. 

l!fftc-1 on k>OfU.lgJU.$ 1♦11) 

Brus og mineralvann 

l!ffte1 on I09{sa.lg..Ju• tt l1) 

11 11111111
11 

Melkeprodukter 

l! ffec.t on I09{salg..Ju.stt l1) 

' I I i I ., ,. 

Supper 

l!ffee, on to9{salg..Ju.stt l1) 

11'.11111'.!ll'.1'. II 
M ~ ~ æ " ~ n 

""' 

Risprodukter 
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l!ffte1 on I09{sa.lg..Ju, tt l1) l!ffee, on to9{salg..Ju.stt l1) 

Kjeks Ost 

l!ffte1 on I09{sa.lg..Ju, tt l1) l!ffee, on to9{salg..Ju.stt l1) 

I I '. I '. l I I ! I I I I I '. I I li I I I I I ! I ! I I I ~ I I I 
M u ~ æ " ~ n M u ~ æ " ~ n 

~ ~ 

Kaffe Saft og leskedrikk 

l!ffte1 on I09{sa.lg..Ju, tt l1) l!ffee, on to9{salg..Ju.stt l1) 

Te Desserter 

Dressing Middagshermetikk 

l!ffte1 on I09{sa.lg..Ju, tt l1) l!ffee, on to9{salg..Ju.stt l1) 

li I I 11 1111 11 1 , 
1 1 • i 

,. 28 ,. J 2 " 
., , . 

~ 

Sauser Pastaprodukter 
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Figur B.2: Formell test for parallelle trender med ln(Salg) som avhengig variabel 

B.3 Fordeling av observasjoner før og etter log­

transformasjon 

Det vises i figur B.3 og B.4 hvordan observasjonene for pris og salg fordeler seg før og etter 

observasjonene er log-transformert i hovedgruppene pålegg, søt- og herm. og utenlandske 

spesialiteter. Transformasjoner i øvrige hovedgrupper viste også at observasjonene ble 

mer normaltfordelte i disse hovedgruppene, men vi velger å kun vise to hovedgrupper av 

hensyn til oppgavens omfang. 

Histogram of pategg$prls_Justen Histogram of palegg$satg_Justen 

ll[l 
øaJeooSorisjJs!ert oaleOQSsalo...iJste• 

Pris før log-transformasjon Salg før log-transformasjon 

Histogram of log(pateggSprts_Justen) Histogram of tog(paleggSsatg_Justen} 

ll~ srtb~ Il ~ 
loO(ooleOoSorisJ ustert) loO(oaleOQSsalo.iJstert) 

Pris etter log-transformasjon Salg etter log-transformasjon 

Figur B.3: Fordeling av observasjoner før og etter log-transformasjon i hovedgruppen 
Pålegg, søt- og herm. 

Histogram or utentandske_speslaliteter$prls_Justen Histogram of utenlandske_spesialiteter$salg_Justen 

ICL 
.xen8nclske_spesia!ifeterS01isJ uslert vterfaOOstl.e_soesialitete1SsaJojJste11 

Pris før log-transformasjon Salg før log-transformasjon 
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Histogram or log{utenlandske_speslaJiteter$prts_Justert) Histogram of log(utenlandske_speslallteter$ulg_justert) 

ja..... 
log(vten8ndske_soesiø!ifeterSorisJ uslerO loo(tAenlan<.lske_soesiaiteferSsagJuSlen) 

Pris etter log-transformasjon Salg etter log-transformasjon 

Figur B.4: Fordeling av observasjoner før og etter log-transformasjon i hovedgruppen 
Utenlandske spesialiteter 

B.4 Test for heteroskedastisitet og autokorreleasjon 

B.4.1 Test for heteroskedastisitet 

For å teste for heteroskedastisitet utfører vi en Breusch-Pagan-test med følgende hypoteser: 

H0 : Homoskedastisitet (residualene er distribuert med lik varians) . 

H1 : Heteroskedastisitet (residualene er ikke distribuert med lik varians) . 

chi2 

p-verdi 

ln(Pris/ kg) 
Pålegg 

-0.0000 

ln(Salg i kg) 
Pålegg 

-0.0000 

ln(Pris/ 1) 
Smør, margarin 

o. tt 

0.020 

ln(Salg i liter) 
Smør, margarin 

. ett 

0 .0002 

Tabell B.l: Resultater av Breusch-Pagan test i utvalgte hovedgrupper 

Vi har utført testen for samtlige regresjoner før bruk av klyngerobuste standardavvik, og i 

alle hovedgrupper kan vi konkluldere med at det er heteroskedastisitet i datagrunnlagene. 

B.4.2 Test for autokorrelasjon 

For å teste for autokorrelasjon utfører vi en Lagrange Multiplier-test med følgende 

hypoteser: 

H0 : Uavhengige feilledd. 

H1 : Autokorrelasjon er t ilstedeværende. 
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Testen er gjennomført på regresjonene som er spesifisert med utgangspunkt i modell 1. 

Koeffisientene som estimeres er signifikante, og vi kan dermed forkaste nullhypotesen om 

ingen autokorrelasjon i modellene. 

C Robusthetsanalyse 

C.l Modell 1: Forskjell-i-forskjeller med faste effekter 

for envagruppe og måned 

Vi har utført en robusthetsanalyse ved å estimere modell 1 med faste effekter på envagruppe­

og månedsnivå. Av tabell C.1 og C.2 ser vi at estimering av modell 1 med pris som avhengig 

variabel og faste effekter på envagruppe- og månedsnivå gir relativt like resultater som 

modellene hvor varenavn og uke ble brukt som faste effekter. Tabell C.3 og C.4 tar salg 

som avhengig variabel, og resultatene når envagruppe og måned brukes som faste effekter 

avviker i større grad fra resultatene vi får når vi bruker varenavn og uke som faste effekter. 

Prislåst vare* 
Prislåsperiode 
Observasjoner 
R2 

ln(Pris/ 1) 
Smør, margarin 

o fett 
* 

In (Pris/ kg) 
Barnemat 

* 

ln(Pris/ kg) 
Frokost­
rodukter 

ln(Pris/ kg) 
Utenlandske 
s esialiteter 

ln(Pris/ kg) 
Grønnsaks­
hermetikk 

ln(Pris/ stk) 
Egg 

ln(Pris/ kg) 
Krydder­

varer 

Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for envagruppe og månedsspesifikke faste effekter . 
. p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell C.l: Modell 1 med ln(Pris) som avhengig variabel 

ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ kg) ln(Pris/ 1) 
Middagsretter Bakerivarer Bakevarer Pålegg Helsekost og Juice og 

tilbehør vitaminer nektar 
Prislåst vare* 
Prislåsperiode 
Observasjoner 
R2 0 .424 0.307 0.723 0 .348 0 .757 0 .552 

Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for envagruppe og månedsspesifikke faste effekter . 
. p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell C.2: Modell 1 med ln(Pris) som avhengig variabel 
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ln(Salg i I) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) In ( Salg i kg) ln (Salg i stk) ln ( Salg i kg) 
Smør, margarin Barnemat Frokost- Utenlandske Grønnsaks- Egg 

0 fett rodukter s esialiteter hermetikk 
Prislåst vare* 
Prislåsperiode 
Observasjoner 337 6 069 3 059 
R2 0 .901 0.212 0 .146 0.277 0.228 0.133 

Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for envagruppe og månedsspesifikke faste effekter . 
. p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Prislåst vare* 
Prislåsperiode 
Observasjoner 
R2 

Tabell C.3: Modell 1 med ln(Salg) som avhengig variabel 

ln(salg i kg) ln (Salg i kg) 
Middagsretter Bakerivarer 

ln(Salg i kg) ln(Salg i kg) 
Bakevarer Pålegg 

ln (Salg i kg) 
Helsekost og 

vitaminer 

ln (Salg i I) 
J uice og 
nektar 

Klyngerobuste standardfeil på varenivå i parentes. Kontrollert for envagruppe og månedsspesifikke faste effekter . 

. p< 0.1, *p< 0.05, **p< 0.01, ***p< 0.001 

Tabell C.4: Modell 1 med ln(Salg) som avhengig variabel 

D Analyse 

D .1 Hendelsesstudie 

Krydder-
varer 

0.383 

I figur D .1 til D. 7 presenteres hendelsesstudier for hovedgruppene som ikke er inkludert i 

kapittel 6.2.1. 

·l 1 . I_ I T T_ / -
• i l i J l l "'-V -- - . "\ • 

>-i--
V 

' " 

Hendelsesstudie med ln{Pris} som avhengig 
variabel, Grønnsakshermetikk 

1---+,L+...'sl,--k--+-+-+-~~~---+-++--i="'=F'::::::i---l 

• i 
i 

Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Grønnsakshermetikk 

Figur D.l: Hendelsesstudier, Grønnsakshermetikk 
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Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Egg 

Figur 0 _2: Hendelsesstudier, Egg 
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Hendelsesstudie med ln{Pris} som avhengig 
variabel, Kryddervarer 

(a) Hendelsesstudie med ln(Salg) som 
avhengig variabel, Kryddervarer 

Figur 0_3: Hendelsesstudier, Kryddervarer 
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Hendelsesstudie med ln{Pris} som avhengig 
variabel, Middagsretter og tilbehør 

Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Middagsretter og tilbehør 

Figur O -4: Hendelsesstudier, Middagsretter og tilbehør 
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Hendelsesstudie med ln(Salg) som 
avhengig variabel, Pålegg 

Figur 0_5: Hendelsesstudier, Pålegg 
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Uker siden kalll,lanjestart UkEr s iden kalll)anjestart 

Hendelsesstudie med ln{Pris} som avhengig 
variabel, Helsekost og vitaminer 

Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Helsekost og vitaminer 

Figur D.6: Hendelsesstudier, Helsekost og vitaminer 

Hendelsesstudie med ln{Pris} som avhengig Hendelsesstudie med ln(Salg) som avhengig 
variabel, Juice og nektar variabel, Juice og nektar 

Figur D.7: Hendelsesstudier, Juice og nektar 
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