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Sammendrag

Dagligvaremarkedet har vert i stor endring de siste 20 arene. Markedet har blitt konsolidert, og
konsentrasjonen av akterer har blitt redusert. Samtidig har norske forbrukere blitt svaert
prisbevisste, og dagligvarekjedene har imetekommet dette ved hjelp av lojalitetsprogrammer.
Effekten av lojalitetsprogrammer er imidlertid omdiskutert. Formalet med denne utredningen er &
undersgke hvorvidt NorgesGruppens lojalitetsprogram med Trippel-Trumf Torsdag har en
innvirkning pa deres kunder. Trippel-Trumf Torsdag er utvalgte torsdager hvor kunder som er

Trumf-medlem fér 2 prosent ekstra Trumf-bonus pé alle dagligvarer hos NorgesGruppen.

Vi har studert transaksjonsdata fra NorgesGruppens kunder i Os kommune i arene 2015 og 2016.
For 4 avdekke eventuelle effekter av Trippel-Trumf Torsdag ser vi pa kunders handelsaktivitet og

handelsmenster, og sammenlikner kunder med og uten medlemskap i lojalitetsprogrammet.

Resultatene viser at Trippel-Trumf Torsdag forer til at Trumfkundene handler mer enn de ellers
gjor pa torsdager. Dette drives av at Trumfkunders gjennomsnittskvittering eker pa Trippel-Trumf
Torsdag, men ikke at flere kunder kommer til butikkene. Samtidig reduserer de summen pa kjepene
sine, spesielt i dagene for Trippel-Trumf Torsdag. Nar vi ser pa hele Trippel-Trumf uken under ett,
viser resultatene at kundene ikke kjoper mer totalt sett. Resultatene indikerer dermed at kunder som
er medlem av Trumf handler strategisk ved & kjope mer nar prisene er lave (Trippel-Trumf
Torsdag), og mindre nér prisene er hoye (de andre ukedagene). Videre finner vi at Trippel-Trumf
Torsdag har forskjellig effekt pa hvor mye ulike typer kunder kjoper denne dagen. De kundene
som handler pé lavpriskjeden, Kjede 1, handler i gjennomsnitt for mer enn de andre kjedene i
NorgesGruppen. Kvinner handler i gjennomsnitt for mer enn menn. Kunder som er under 25 ar ser
ikke ut til & eke kjopene sine pa Trippel-Trumf Torsdag, mens alle andre aldersgrupper eker

kjepene.



Forord

Denne masterutredningen er et ledd i vlr mastergrad i gkonomi og administrasjon ved Norges

Handelshoyskole. Vér hovedprofil er gkonomisk styring.

Oppgaven er skrevet som en del av et forskningssamarbeid mellom NHH og NorgesGruppen.
Dagligvaremarkedet er en svart dagsaktuell bransje som har innvirkning p4 hele befolkningen. Det
er en bransje i endring, med faerre dagligvareakterer, flere lojalitetsprogrammer og mer prispress.
A fa okt innsikt i dette markedet har derfor vart givende. Vi har ogsé fatt en unik mulighet til &
studere effekten av NorgesGruppens lojalitetsprogram pa deres kunder. Dette har vart sveert
interessant, fordi tidligere forskning og litteratur gir ingen entydig konklusjon pd om
lojalitetsprogrammer har effekt p&4 konsumenter. Denne utredningen bidrar derfor positivt til den
eksisterende litteraturen. Vi hdper ogsa at utredningen gir NorgesGruppen gkt innsikt pa feltet, og

beslutningsrelevant informasjon.

Avslutningsvis gnsker vi & rette en stor takk til vare veiledere Mathias Philip Ekstrém og Simen A.
Ulsaker, som alltid har veert tilgjengelige og gitt oss gode rad og tilbakemeldinger underveis i
prosessen. Vi vil ogsa takke NorgesGruppen for samarbeidet og muligheten til & analysere deres

kunder.

Bendik Sogn Silje Borlaug Skarbeg



Innholdsfortegnelse
SAMMENDRAG 2
FORORD 3
TABELLOVERSIKT 6
FIGUROVERSIKT iiisaiiscinssssiisasresiiseisiissseissccsisnesissaimi et ssomsaiimessesnomsssinmiisisnrssreiisssassisssssnssassorss 6
1. INNLEDNING ....... 7
1.1 BAKGRUNN FOR UTREDNINGEN .....000eieiiittreeeiiniunreeneessessnsensessssisssssssssssssnsssssssssnsassssismsassiesssssssssasssesinns 7
1.2 PROBLEMSTILLING OG FORSKNINGSSPORSMAL.........ccoerereeeererrarsreressssrmensssssssssssssssemsssssessesssnmssensesseons 8
1.3 AVGRENSNINGER ....oeetiiiiuireraeeesiitiisteeaasiastresessasiaseseesarsssssenessssensssasssssssssnsssssesssssssessossssssssssasssssssnsssssns 9
1.4 OPPGAVENS STRUKTUR ...utttieiuureeeaiutesesseeesiareresnnsresssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssessssssessssssssntessssnssssssnsnns 9
2. DET NORSKE DAGLIGVAREMARKEDET 10
2.1 BESKRIVELSE AV DAGLIGVAREMARKEDET ......cccivutttitiiireeeieeiiieinrsesessiesssesesseasssseessssnsssssssssssesseses 10
2.1.1 Utvikling og konkurranseintensitet i det norske dagligvaremarkedet ...............cccococvvvevineeee 10
2.1.2 Prisniva og marginer pa dagligVarer ...............cccoucueeieecieiiosiiairiesisiseasssassssssessssssesrsessssesssssses 12
2.1.3 Sammenlikning med NOVAEN ..............c.ccocvviiiiiieciiiie ettt e st sss s rb e sr s san e res s s 13
2.1.4 Viktigheten av dagligvarebranSJen ...........c...cucciieieiiriiieiiecieiiieireesesie s e s e e s aeas oo ae e ianas 14
2.2. NORSKE FORBRUKERE ......ccciiiiiiiiiiitrieaeaiiierereseesineseeesossssnesessasasssssssessasssssesisssssssesserssissnsssassesssssaeses 14
2.3 NORGESGRUPPEN .....uoiiiiiiiiiininiiiis ittt st sb et eee e et sseeseerenreemeeasens s s e niesaebasses s beshebassanebeess b e bt 15
2.4 TRUMF LOJALITETSPROGRAM .....ooiiiiiiitiiiiiniiniisiisecneeneeeeasesmeassasssbessasssssasssssessssesesstsssese st snsasnesessssases 16
2.4.1 Trippel-Trumf TOFSAQAQ. ........cccocooveeeeiciiiirictricries e eeaesieesens e eesesessesnsansssseanssesasensesnsessannnsees 1O
2.5 @OVRIGE KJEDERS LOJALITETSPROGRAM......ciiiiiiirumtrieeenassssessssrissssessesesassnssessssasasessessasssssnessessmsnnsssees 19
2.5.1 Coop medlenm: COOP..........c.covcuviveesiiiiiieiiiiiescsieseeeieseesieesasseesesisesesesaensensesasaeisssasssrsesssossanssens 19
2.5.2 A: REMA TOM..c..oeoneeeee e isisissssvivssissonss bassvass dismmssi i ersdobbeeitu showsta i worinsonsiaca sesd s bivniinie 20
3. TEORI OG HYPOTESER 21
3.1 LOJALITETSPROGRAMMER ......ccutiiitiiiiiiiiiiniisistnsastssae st smas s s ssassseas e s e s s s ssasassseassaasassasaseassasssssssnnae 21
3.1.1 Mal for l0jalitetSPrOgram.............cccccoooieiiimmieieceesseraeesesese s gssssesssesaessssasssesssssnsesnssseesssensenses 21
3.1.2 Effekter av 10jalitetSProgram ...............cccocuviiiiiiiuiaimiiseceeisissiseeisssiseesseesssssessssssssnsesnsassssenssssnans 22
3.1.3 Lojalitetspro@rammer 0 TTT ... oiiiiiiiiieisiiisssssasiessssssssesasssssessssisssssesanassssrsssssassssnes 23
3.2 SUBSTITUSJONSEFFEKT OG INNTEKTSEFFEKT .....cciiieuerueesieisssssnsessssaesssnsesessssnsssssssssssssssssssesssunssnsssess 23
3. 2.1 DEJINISTON ..o st s tse st sea st be st s s e ena s s e s e e sae s e enaaneerees et e st enaes e nnaessenennee D)
3.2.2 SUDSHIUSTORSEIJEKL .........oo ettt e e e s e saa et s e es s enseeesesateemtnsnesannnntanns 24
3. 2.3 INRLERISEFOKL ..ottt e s et ens et e bae s 25
3.2.4 SubstituSfOnSeffekt O TTT ...........cccccv oot ieeeiae e ere s e ene s saessassssesessesessassamaeeseansaessnans 25
3.3 PRISDISKRIMINERING ... ..0ceiiiuttiieiiuteeieiteeseteeeaesaessisssssasassseesnsnssesnssssennssssesnsssanssssasnssssseanssseennsssesentaness 25
3.3.1 Forutsetninger fov priSAdiSKVimMinering ............cocovivsicssiieiesissisessesesssesssesesssisassssssessessssnsanses 20
3.3.2 Grad av priSAiSKFIMINET ING .............cccoceisiveeiieriresesiseeseserassssassssessessaersnesasssanssssssesssasssssanssnsaarss 26
3.3.3 Prisdiskriminering 0g TTT ..........cocooiomieeieiieeeeeieeeeeeeeseeseeesssssessesesssesasesamsessanssanseans sasneessnnns 28
3.4 HYPOTESER OG TEORETISKE SAMMENHENGER ......ccctiiueuiuiuinariminnsienssssinssnssssessessssssssessssessssssssansen 28
3.4.0 HYPoteSe I ..o S S s s v s e e s b e 28
3. 4.2 HYPOLESE 2 ...t e o R R R RO R R SR P S IO 29
343 HYDOIESE 3. et e s R SR ST SSS TR SS S 29
4. METODE 30
4.1 FORSKNINGSDESIGN .....ueiiiuiearresssamsssneassessssesssesssnsessassssssssssssmsesssssssssssassssesassansesssersossassnssesssnssnssessanes 30



4.1. 1 FOPSKNINGSHINIIMING .....coc.voviieiieiei e ieiisieeeeisse s aeers s st s sess s e saa e sa s s e e s s s et s e s ia e e s iaa e s
4.1.2 FOFSKRINGSRERISIKL ....co.voveeeies ittt ettt sttt e e e e sbe e s ne s enbeesbee s emt s e sanesssaesaaeensansneeas
4.1.3 Metode for dat@innSAMIING ..............c.ccooeiimiiiiiiinisiiieise s et a bbbt se s e tes
4.2 EVALUERING AV DATAMATERIALET ...toiiiiitirieieieiiiisrseseseeeiesmesasevassesenssansssssssnssssstessesssnnsssessnnseseans
4.2.1 Undersokelsens gyldighet — Validitet................ccocooiviiiiiiiiiiiiiiiiieiieieiis it

4.2.2 Undersokelsens palitelighet - Reliabilitet...............ccccooviiviiiiiiiiiieiisiinaiianioiississnessinenss 30

5. EMPIRISK STRATEGI 37
5.1 OM DATASETTET ....uiveieiieeeeecuireeeisesrsasaassnssssesssssasassssessaesssssssssnsssssssnsesensssnnsssesmssnsssassesssssmnsessssnnnresass 37
S LI PARCIAQLA ... i siaaeas oo e e v e S SRS NS S AR RS R F SRR O B R PR SRS ST SR B 37
5.1.2 Definisjon av variabIer ..............ccoooeoiiiiiiiiiiiiiiesiiie it s bb e sna et sae s e eba s eerearaaeans 40
5.1.3 Bearbeiding av dQtasetter.............occccciviivianvnieciniciiiiiiisiiinsinisaisssiissesisssssssisssisssinsssesissesonsnsnis 42

5.2 EMPIRISK ANALYSETILNERMING ....cvviciiieierirnereesiereeieismssesssiseessssssssessessnsessssssessssnsesessaesssssessssnsessrnes 44
5.2.1 HOVEAMOAEIIEN...........c..coiiieiiieiieeectae ettt et et et st n e et e n et emaenneeanens 44
5.2.2 HeterogenitetSMOAEIIEN. .............c..ouecueeeereeecececs s s e e e ae e sassns s sn e sn e ssean gan e snesmennnanes 50

6. ANALYSE ... .52
6.1 DESKRIPTIV STATISTIKK ..eceiiiieciureeiiinieeeeeeaatirereceeesesasnssssesessasasaeessensssssssasssssssesssessosssasesessrsassresasssans 52
6.1.1 Handelsaktivitet 0g RANAEISIBNSIEN ...............c.ccoviiiiiieeceeeceiae et 52

6. 1.2 VAFEQIUDDEF ... oot ee e e e te e s tte et ettt eatse e st e s st e ase bt bs bbb e saba bbb e e ba e e e b b s e s e b s e e e 53
B.1.3 KJOAE ...ttt ettt r e e et ettt ene et e e 54

B. 1A KJONP ...ttt ettt a et e et h e R A A en e h e Re e a et A et st s 54
6.1.5 Alderssegment ..... quissvse oot s s s e e s dm s e s oS oo e a s oba S eSS o v 55

6. 1.6 AHerdsSegment .... aaavssiosviiismsiisismsism i s s s s s s b sy Sod s S s Vs b s s e e D

6.2 HOVEDANALYSE .........csusenissesne s s s s inesiiissss e s sii s iaiai sk sosss s saasives s 56
6.2.1 Hypotese 1: Pavirkning pd handelSaktiviter ............cccouevveivenvironesionienissisesieseressssissssisssasiense 90
6.2.2 Hypotese 2: Endring i RandelSmanster ..............c..ooovoueceeiieciinieiieeeeieesiecseeissessie s ssts s assan e 59

6.3 HETEROGENITETSANALYSE ...tiiiiiitieeiiiriiresereeenannrtreeessessasmsseresssasnsssssssassssssssssssssssmsssesamsnsesesssnsssasanas 65
B.3.1 Kjeder ...t esteesttee e stee st en e reine e s e e e b G e S s S 65
B.3.2 KJONI.... ..ottt ettt ettt ettt e e e e e e e n A B G S R S A G e 67
B.3.3 AUEE ... ettty e SRt ar ettt et se et ae bt e b e e e e ens 68
6.3.4 ALfErdSSEIMENL ..........ooecvveeeeeieeceeee et tere et eeae s ae e s ae st e et e b e a et e ks b et et 69

6.4 ROBUSTHETSTESTER ...cieiicctttietiieiireeeasittreesasesasaaasseeasesesaasassesssasasasesssssssnsenesssssssssssnsesesssnnseeersnnssneses 71
6.5 IMPLIKASJON OG DISKUSJTON ..cciiicuiiiiiiiiiireieeseeeeieeiisseesasesasaisseeseesonssesesasssssssssssssasssssssssssssnsssessssnsasaens 72
7. KONKLUSJON, BEGRENSNINGER OG VIDERE FORSKNING .......ccoccncniunsnans 77
T. 1 KONKLUSION ...cereeeiiceeeeranneneesanesssoose i s s sbedssss i sasbh s v s e vn i e s s S s s 77
7.2 BEGRENSINGER VED UTREDNINGEN .....cccutttieeieeessiosrarereeeesessssesseesssssssessesssnnseesssessssssesesssssssssessssnenes 18
7.3 FORSLAG TIL VIDERE FORSKNING .....cceiiiutreteeeeeseseartrernseseeeronssssesssassesessssssssannssesssssasssesssasssassssasssaneses 78

8. LITTERATURLISTE 79
9. APPENDIKS .... 85
9.1 OVERSIKT OVER ARRANGERTE TTT FOR 2015 OG 2016.....ccociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieisciiecssesneeseeeeeee 89
0.2 OMSETNING I OS ...iiiiiiiiieiiteee ittt st e eettesetatae e e s saeaee s saabaesseaasss samsasessneseasaseseantnaesasbneseanasaaansaranassaninas 85
9.3 MARKEDSKONSENTRASION .....ooviiiiiiniiiiin ittt s shn st sas st esssns s s dasis s seesas snsanasnsenssessensrasssonsanss 86
9.4 OPPRINNELIGE VARIABLER .......cciiiiiitirteeeiriesssseseeseeesiesssssssaeeasssssessessssssssesssnnssssssssesessossssessssanssesessnnes 87
0.5 PRISELASTISITET ..utteeeeuetieeersreesesseaassaeassesanassssesanannssesansssssesssssessssnssnssssessnnesesensesassnnssasannssasnsssessnasanns 88



Tabelloversikt

Tabell 1: Konkurransesituasjonen i Os og Norge i 2015 08 2016.......cccoiieoieiiiienccreieeesrreiaans 34
Tabell 2: Foarste rensing av datasettel.........ccovvviieieicririeiiiieiiicieesrceeestese s s eessaeesanesssesssasenneessas 43
Tabell 3: Andre rensing av datasetter...........cvevererviererrierentiseeiee ettt ssesanens 44

Tabell 4: Oversikt over gjennomsnittskvittering fordelt pa kjede og kundegruppe. ........c........... 54

Tabell 5: GjennomsnittsSkvittering sisesssvissssesisisssssisissssosivisvssshiismssessiisbsvssisusbnvsssiobssssssssrisossiass 20

Tabell 6: Antall handleturer i AT oot 58
Tabell 7: Gjennomsnittskvittering i en TT-UKe s imass 60
Tabell 8: Lincom-testresultat viser effekt pa gjennomsnittskvittering i en TT-uke .......ccceervrnee. 61
Tabell 9: Gjennomsnittskvittering uken for og etter en TT-uke........ccovvveeririinieninenieiiiiecininen 61

Tabell 10: Lincom-testresultat viser effekt pa gjennomsnittskvittering uken for TTT ................. 62

Tabell 11: Lincom-testresultat viser effekt p& gjennomsnittskvittering uken etter TTT............... 63

Tabell 12: Totalsalg av varegrupper med kort og lang holdbarhet............ccocevereinvieiiiiriricnrinnne 64

Tabell 13: Gjennomsnittskvittering i de ulike kjedene...........cccvvvereicnriesennienicnnieseseinesisnsnenn. 06

Tabell 14: Totalsalg pa dagsniva for menn 0g KVINNer..........cccocveveiiiiiiiceieiinisieinieseeensinescnseneens 08

Tabell 15: Totalsalg pa dagsniva for ulike aldersgrupper..........cccecevvievinireeirisiasisireerseessssnesisereness 09

Tabell 16: Totalsalg p& dagsniva for ulike atferdssegment ............cccccovevviiiviniiiiiceniiiieccinieeneneen. 70

Tabell 17: Datoer for arrangerte TTT ...........cooooceorreree s iavssissiinsssssissssisssisssdsss as@sssiavassaiin. e 85
Tabell 18: Omsetning 1 paraplykjedene 1 OS.........ccevvieiriiiieiiniimiieriesesisesessssesessessessasssssesseens 85
Tabell 19: Opprinnelige variabler i datasettet..........oeevevveriiireiireieiireiresere s saesae e saes 87
Figuroversikt

Figur 1: Paraplykjedenes markedsandeler i 2016 (Nielsen, 2017) ....ccccocorvvevenerencreneeneeneninneeenn 11
Figur 2: Butikksegmentenes starrelse (Nielsen, 2017) ......cc.cevierenieieniesienieiie et 12
Figur 3: Utvikling 1 omsetning i dagligvarebransjen i millioner kroner (Nielsen, 2017).............. 13
Figur 4: NorgesGruppens organisasjonssStruktUr .........coceviereeeririeeiresieniesresesesesesssseseesesssenees 16
Figur 5: Inntekts- og substitusjonseffekt ved prisreduksjon..........ccoocevievieriiiininiicieeee 24
Figur 6: Trendanalyse .................... sassnanmssaimanpasiammsipranpmipassmnsaasan 45
Figur 7: Gjennomsnittlig salg per KVItteTing.......c.cceoereiiiiiiiaiiiiiiiiesiese e ss e esesses s sssessaeens 52
Figur 8: Gjennomsnittlig antall handleturer per dag.........ccooeiiiiireiiiiirisiciieiessie e sieneeess 93
Figur 9 AlErSSEEIMENL.....cc..ovirieiiiieiieiricieti ettt sttt ettt e et ettt e st et e e e sae st e e eesaeenas 55

Figur 10: Atferdssegment ... cssmassirmavesnmi i s e v s saveiveatssds 55



1. Innledning

1.1 Bakgrunn for utredningen

Siden det forste lojalitetsprogrammet ble lansert i 1981 har antallet okt 1 industrier innen handel
(Liu, 2007). Hensikten med lojalitetsprogrammer er vekst i omsetning ved & gke salg, forbruk, eller
bredden av produkter kunden kjeper (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003). I felge Dorotic og
Olsen (2013) skal et lojalitetsprogram bygge et tettere badnd mellom kunden og merket, i forhapning
om 4 beholde kundemassen. Medlemskap kan derfor fore til at kunden fir heyere lojalitet til kjeden
og handler mer. Over tid vil andel av lommebok en kunde bruker i kjeden gke pa bekostning av
andre kjeder. Denne kundelojaliteten er i folge Helgesen (2006) antatt & vere positivt korrelert med

profitabilitet.

Likevel er det kun et fétall studier som har sett pd denne fundamentale sammenhengen mellom
lojalitet og profitabilitet (Helgesen, 2006). Litteraturen kan ikke vise til noen entydig konklusjon
rundt effektiviteten av lojalitetsprogrammer. Noen studier pédpeker at effekten av
lojalitetsprogrammer er liten eller ikke-tilstedeveerende. Ifalge Meyer-Waarden og Benavent
(2008) mister kunden sin prinsipielle motivasjon og gar tilbake til & handle i sin sedvanlige butikk
etter 4 ha fatt belenning. Derfor skaper lojalitetsprogrammer i1 dagligvarekjeder ingen endringer i
langsiktig oppforsel eller forpliktelse til butikken. Kumar og Shah (2004) papeker at
dagligvarekjeder som ikke setter en kostnad pa medlemskap, forer til at alle kunder akkumulerer
medlemskap i alle kjeder. Det er dermed ingen grunn til at kunder skal vare mer lojal til en kjede

€nn €n annen.

Andre studier papeker derimot at lojalitetsprogrammer har en positiv effekt. En empirisk
undersekelse av et lojalitetsprogram for en nettakter 1 dagligvare- og apotekmarkedet, finner at
lojalitetsprogrammet i studien gker arlig forbruk for en stor andel av kundemassen (Lewis, 2004).
I en annen underspgkelse studerte Leenheer, Heerde, Bijmolt, og Smidts (2007) nederlandske
husstanders medlemskap 1 forskjellige lojalitetsprogrammer 1 landets dagligvarebutikker.
Forfatterne fant en signifikant gkning i andel av lommeboken som brukes av medlemmer i et
lojalitetsprogram. Bridson, Evans og Hickman (2008) finner en positiv sammenheng mellom
lojalitetsprogrammer, butikktilfredshet og kjedelojalitet. En annen forskningsundersekelse fant

okning i kundetrafikk ved bruk av lojalitetsprogrammer (Dréze & Hoch, 1998).



Selv. om litteraturen ikke kan vise til noen ensformig konklusjon for effekten av
lojalitetsprogrammer, har alle paraplykjedene innenfor det norske dagligvaremarkedet et
lojalitetsprogram. NorgesGruppens lojalitetsprogram, Trumf, ble lansert i 1997 og har over 2,4
millioner medlemmer (NorgesGruppen, 2017a). Coop er strukturert som et andelslag og har 1
overkant av 1,6 millioner medlemmer (Coop, 2017a). Rema 1000 sitt app-baserte bonusprogram,

&, ble lansert 1 2017, og passerte 1 februar 2017 1 million nedlastninger (Rema 1000, 2017a).

Remas lansering av A kan vere et signal pa at lojalitetsprogram er en ngdvendighet i en bransje
med lave marginer og krevende forbrukere. Hoy priskonkurranse, og lave inntjeninger grunnet
hyppige kampanjer og tilbud har bidratt til moderat vekst i omsetning de siste arene (Virke, 2017b).
Den hgye priskonkurransen kan skyldes at norske forbrukere er sver prisbevisste. I en undersekelse
av Forbrukerrddet kom det frem at informasjon om pris er det aspektet ved matvarer norske
forbrukerne er aller mest opptatt av (Regjeringen, 2011). Norske forbrukere viser seg ogsé a vaere
lite lojale og det anslas at bare 10 prosent holder seg til kun én enkelt butikk eller kjede (Nielsen,
2017; Dorotic & Olsen, 2013). Disse faktorene kan derfor indikere at et lojalitetsprogram er en
nedvendighet for konkurransedyktighet i det norske dagligvaremarkedet.

1.2 Problemstilling og forskningsspersmal

Fordi alle de store dagligvarekjedene 1 Norge har et lojalitetsprogram, ensker vi 4 undersgke
effekten av et av disse lojalitetsprogrammene. Vi studerer effekten av NorgesGruppens
lojalitetsprogram pa dager hvor medlemmer av programmet far ekstra bonus. Disse dagene kalles
Trippel-Trumf Torsdag (TTT). Medlemmer av lojalitetsprogrammet betegnes som Trumfkunder.
For a finne en eventuell effekt av TTT brukes datamateriale pa dagligvarekjep for NorgesGruppens
butikker i Os kommune 1 2015 og 2016. Med utgangspunkt i momentene ovenfor har vi formulert

folgende problemstilling:
“Hvilken effekt har Trippel-Trumf Torsdag pa NorgesGruppens Trumfkunder? "’
For 4 finne svar pa problemstillingen vil folgende forskningsspersmél bli undersgkt naermere:
1. Hvordan endres Trumfkunders handelsaktivitet pa Trippel-Trumf Torsdag?

2. Hvilke endringer finner man i handelsmonsteret til Trumfkunder som folge av Trippel-

Trumf Torsdag?



3. Hvilken effekt har Trippel-Trumf Torsdag pa ulike kjeder, kjonn, aldersgrupper og

atferdssegment?

1.3 Avgrensninger

Vi avgrenser lojalitetsprogrammer til & gjelde NorgesGruppens TTT. Hvorvidt Trumf-programmet
i seg selv har en effekt pd kundeatferd vil ikke bli sett pa her. Datamaterialet er avgrenset til Os
kommune i 2015 og 2016. En definisjon av dagligvarer er konsumvarer som kjepes omtrent daglig,
slik som mat, drikke og husholdningsartikler (Einarson, Heli, Hersoug, & Lindholt, 1975). I
definisjonen av dagligvaremarkedet ekskluderes her andre tilbydere av mat- og drikkevarer som
kiosker og bensinstasjoner. Videre ser vi kun pa fire av NorgesGruppens kjeder, Kiwi, Meny, Spar

og Joker.

1.4 Oppgavens struktur

Denne masterutredningen er delt inn i ni kapitler, hvor kapittel 1 tar for seg bakgrunn,
problemstilling og avgrensninger. I kapittel 2 settes problemstillingen i kontekst og gir en
beskrivelse av dagligvaremarkedet, norske forbrukere, NorgesGruppen, Trumf, TTT og evrige
kjeders lojalitetsprogram. Videre i kapittel 3 blir hypoteser og relevant teori presentert, herunder
tidligere forskning og teori om lojalitetsprogrammer, prisdiskriminering, og substitusjons- og
inntektseffekt. Kapittel 4 tar for seg utredningens metode, og inneholder forskningsdesign og
evaluering av datamaterialet. Kapittel 5 inneholder en beskrivelse av datasettet og modellene som
brukes i analysen. I kapittel 6 analyseres effektene av TTT pa NorgesGruppens kunder, og avsluttes
med & gi en implikasjon og diskusjon av resultatene. Kapittel 7 gir en konklusjon pé
problemstillingen, ser pa begrensninger for utredningen og foreslar videre forskning. Kapittel 8 og

9 bestar av henholdsvis litteraturliste og appendiks.
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2. Det norske dagligvaremarkedet

Hensikten med dette kapitlet er & gi bakgrunnsinformasjon for 4 forstd TTT. Vi starter derfor med
a beskrive utviklingen i dagligvaremarkedet og utreder om hvordan konkurransesituasjonen er i
dag. En bedre forstielse av NorgesGruppens kunder kan oppnés ved & se pa hva som beskriver
norske forbrukere. Deretter presenteres informasjon om NorgesGruppen, lojalitetsprogrammet

Trumf, og TTT. Avslutningsvis beskrives konkurrerende dagligvarekjeders lojalitetsprogram.

2.1 Beskrivelse av dagligvaremarkedet

For & forstd eventuelle effekter av TTT, er det nedvendig med en forstielse av markedet. I det
folgende beskrives dagligvaremarkedets utvikling, konkurranseintensitet, prisnivd og marginer.
Avslutningsvis sammenlikner vi dagligvaremarkedet i Norge med Norden, og vi ser i tillegg pé

viktigheten av bransjen.

2.1.1 Utvikling og konkurranseintensitet i det norske dagligvaremarkedet

Strukturen i dagligvaremarkedet har veert i stor endring siden 1970-tallet. Da var markedet preget
av mange selvstendige kjopmenn. I 1981 var kun 39 prosent av dagligvarebutikkene tilknyttet en
kjede, men allerede 1 1992 var dette tallet 96 prosent. Dagligvaremarkedet har gatt tra 4 vaere
regionalt og lite konsentrert til at store paraplykjeder dominerer markedet nasjonalt. Samtidig har
verdikjeden blitt integrert og sentralisert. I 2014 var markedet preget av fire store paraplykjeder og
én mindre kjede. Rangert etter storrelse var disse NorgesGruppen, Reitangruppen (Rema 1000),

Coop Norge, Ica Norge og Bunnpris (Virke, 2015).

I 2015 onsket Coop & kjepe opp Ica Norge. Konkurransetilsynet (2015) konkluderte med at
foretakssammenslutningen mellom Coop og Ica kan fore til, eller forsterke en vesentlig
begrensning av konkurransen i dagligvaremarkedet. Til tross for Konkurransetilsynets konklusjon
godkjente de Coop sitt oppkjep av Ica, og markedet ble redusert til tre store akterer, der Coop
overtok posisjonen til Rema 1000 som den nest storste dagligvarekjeden (Virke, 2015). Situasjonen
per dags dato er uendret, og Regjeringen vurderer konkurransen blant dagligvarekjedene og
leveranderene som utilstrekkelig (Konkurransetilsynet, 2017). Ifolge Regjeringen er det vanskelig

for nye kjeder a etablere seg i Norge, noe som rammer forbrukerne.
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Dagligvaremarkedets konkurransesituasjon i 2017 kan beskrives som et oligopol dominert
hovedsakelig av tre paraplykjeder: NorgesGruppen, Coop og Rema 1000 med markedsandeler pa
henholdsvis 42,3, 29,4 og 24,4 prosent (Nielsen, 2017). Den resterende andelen er kontrollert av
Bunnpris med 3,9 prosent og gvrige pa 0,1 prosent. I et oligopol er prisstivheter vanlig, fordi
endrede priser kan fore til en priskrig der alle akterer vil sette ned prisen uten at salget eker
(Synnestvedt, 2011). Det kunne norske forbrukere erfare i starten av 2017. “N& slass
dagligvarekjedene om & gi deg den hoyeste rabatten pa frukt og grent”, skrev Aftenposten i februar
2017 (Lynum & Valvik, 2017). Denne priskonkurransen pa frukt og grent mellom de tre store
kjedene er et godt kjennetegn pa et oligopol, der alle akterer reduserte prisene.

BUNNAPRIS

. (1)
3.9 % Andre: 0,1 %

NorgesGruppen

42,3 %

Figur 1: Paraplykjedenes markedsandeler i 2016 (Nielsen, 2017)

Konkurransesituasjonen kan videre betegnes ved hjelp av Herfindahl-Hirschman Index (HHI), som
maéler konsentrasjonen av konkurrenter i et marked (Knudsen, 2015). Jo sterkere konsentrasjon,
desto svakere rivalisering. Konkurransetilsynet (2015) betegner verdier over 2000 som et uttrykk
for hagy konsentrasjon i markedet. For den norske dagligvarebransjen er verdien 3264. Se appendiks
9.3 for utregning av HHI. En indeksverdi pa 3264 tilsier derfor hgy konsentrasjon og antyder svak
rivalisering. Ifolge en norsk offentlig utredning kan hey konsentrasjon i et marked isolert sett
svekke konkurransen, og woke sannsynligheten for at akterene kan lykkes med
konkurransedempende samarbeid eller andre konkurransedempende strategier (Regjeringen,

2011).
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2.1.2 Prisniva og marginer pa dagligvarer

Til tross for et konsentrert dagligvaremarked er marginene lave. Fra 1999 til 2010 1a
gjennomsnittlig driftsmargin for bransjen pa mellom 3,2 og 2,5 prosent (Norsk Institutt for
Biogkonomi, 2013). I perioden 2012 til 2014 var driftsmarginen i hele bransjen 1,8 prosent, mens
varehandelen hadde totalt sett en gjennomsnittsmargin péa 2,1 prosent (Virke, 2017a). 12016 hadde
konsernet for hver av paraplykjedene NorgesGruppen, Coop Norge og Reitangruppen driftsmargin

pa henholdsvis 4,1, 0,8 og 4,1 prosent.

Paraplykjedene forer forskjellige butikkonsepter, og det skilles mellom supermarked,
hypermarked, lavprisbutikk og nerbutikk. Lavprisbutikker som Rema 1000, Kiwi og Coop Extra
har et begrenset vareutvalg, hey grad av selvbetjening og benytter pris som konkurransefaktor
(Fredriksen, 2009). Supermarked som Meny og Coop Mega, er storre dagligvareforretninger med
bredere vareutvalg 1 forhold til lavprisbutikker (Virke, 2015). Hypermarked er et stort utsalgssted
der vareutvalget omfatter andre husholdnings- og fritidsrelaterte varer i tillegg til dagligvarer (Store
Norske Leksikon, 2010). Coop Obs er det eneste hypermarekedet i Norge. Lokalbutikker som
Matkroken, Coop Marked, Joker og Naerbutikken, er butikker med lavere omsetning og mindre
areal som tar heyere pris pad grunn av butikkenes lokale forankring (Konkurransetilsynet, 2015).
Skillet mellom lavpris-segmentet og supermarked har blitt visket ut de siste arene. Kjeder som
Kiwi, Rema 1000, Bunnpris, Coop Prix og Coop Extra har fatt et starre vareutvalg med fokus pa
ferskvare (Virke, 2015). Figur 2 viser fordelingen av butikksegmenter i Norge i 2016. Lavpris-
segmentet utgjer 65,1 prosent, supermarked 22,2, Hypermarked 5,4 og narbutikk 7,3 prosent
(Nielsen, 2017).

Hypermarked; 5%

Neaerbutikk; 7%

Supermarked; 22% Lavpris; 65%

Figur 2: Butikksegmentenes storrelse (Nielsen, 2017)
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Paraplykjedene har satset p& lavprissegmentet de siste drene og andelen lavprisbutikker i Norge
har derfor gkt fra omtrent 50 prosent i 2008 til 65 prosent i 2016 (Virke, 2015; Nielsen, 2017).
Samlet omsetning i dagligvaremarkedet i Norge i 2016 utgjorde 169 milliarder kroner (Nielsen,
2017). Figur 3 viser utviklingen 1 totalomsetning 1 dagligvarehandelen 1 millioner kroner, og
prosentvis utvikling i omsetning fra &ret for. Hoy priskonkurranse, og lave inntjeninger grunnet
hyppige kampanjer og tilbud har bidratt til at veksten i omsetningen ikke har gkt betraktelig (Virke,
2017b). Som felge av et heyt prispress, har kjedene gradvis integrert bakover til a overta
grossistfunksjonen og produsentleddet (Norsk Institutt for Biogkonomi, 2013). Kjedene satser ogsa
stadig mer pé egne merkevarer som gir bedre marginer (Hem & Grenhaug, 2001). Segmentet for
egne merkevarer vokser raskere sammenliknet med totalmarkedet og utgjorde 1 2016 15,2 prosent

av den totale omsetningen i dagligvarehandelen (Dagligvarehandelen, 2016).
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Figur 3: Utvikling i omsetning i dagligvarebransjen i millioner kroner (Nielsen, 2017)

2.1.3 Sammenlikning med Norden
For 4 sette det norske dagligvaremarkedet 1 perspektiv sammenliknes det her med andre nordiske
land. Konsentrasjonen av akterer er omtrent lik i Sverige og Danmark som i Norge, mens Finland

har heyest konsentrasjon i Norden (Steen, 2017). I 2016 hadde Danmark en HHI-verdi pa i
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underkant av 2500, mens Sverige og Norge hadde en verdi p4 omtrentlig 3300. Norge skiller seg
fra nabolandene nér det gjelder mindre utfordrere til de store kjedene (Sergard, 2017). Mens det i
Norge kun eksisterer en liten utfordrer, Bunnpris, finnes det minst tre utfordrerkjeder i bade
Finland, Danmark og Sverige, som har markedsandeler pa opptil 11 prosent. Begrensende faktorer
for etablering av dagligvarekjeder er importvern, sterke norske merkevarer, sentralisert logistikk
og innkjepsorganisasjoner, og begrenset tilgang pa strategiske eiendommer (Regjeringen, 2011).
Eksempelvis klarte aldri den tyske kjeden Lidl a etablere seg i det norske markedet og ble kjopt
opp av Rema 1000 i1 2008 (Sergard, 2017). Svenske ICA var en etablert akter i det norske markedet,
men tapte markedsandeler over tid, og ble i 2015 kjopt opp av Coop (Konkurransetilsynet, 2015).

2.1.4 Viktigheten av dagligvarebransjen

Dagligvarebransjen har en betydelig posisjon i den norske gkonomien. Den utgjer 38 prosent av
detaljhandelen 1 Norge, som igjen er den sterste private naringen og en betydelig bidragsyter til
Norges verdiskapning (Virke, 2017b). I 2016 omsatte norsk dagligvarehandel for 182 milliarder
kroner. En mellomstor dagligvarebutikk genererer om lag 64 millioner i omsetning hvert &r og om

lag 30 arbeidsplasser (Virke, 2015). Totalt sysselsetter bransjen omtrentlig 100 000 personer.

2.2. Norske forbrukere

Norske forbrukere bruker mest penger pa mat og drikke av alle varekategorier (Rekdal, 2016).
Siden 2007 har forbruket av dette vaert stabilt pd omtrent 12 % (Virke, 2015). En husholdning pa
to voksne og to barn brukte i snitt 8030 kroner per maned pa mat og drikke 1 2014. I en undersekelse
fra 2017 kom det frem at informasjon om pris er det aspektet ved matvarer norske forbrukere er
mest opptatt av. 71 prosent sjekker alltid prisen p& matvarer mens de er i butikken, og 44 prosent
sier at de alltid velger det billigste produktet nar de kjoper dagligvarer. Omtrent 50 prosent holder
seg aktivt oppdatert pa priser i ulike butikker (Nielsen, 2017).

Sammenliknet med andre land er norske forbrukeres handlevaner preget av et heyt antall
handleturer per uke (Forbrukerradet, 2012). Vi handler i snitt tre til fire ganger per uke. Den norske
forbrukeren har et heyt antall butikker & velge mellom, og har i1 gjennomsnitt fire butikkjeder
innenfor naturlig handleavstand, der kun halvparten av disse hovedsakelig brukes (Nielsen, 2017;

Forbrukerradet, 2012). Videre benytter vi oss av tre til fire forskjellige dagligvarekjeder i lopet av
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en mined, noe som kan tyde pa at kjedelojaliteten til norske forbrukere er lav (Nielsen, 2017). Nér
det gjelder &rsaker til valg av butikk er beliggenhet viktigst, og dernest parkeringsmuligheter
(Forbrukerrddet, 2012). Handelen foregar gjerne i lokalmiljeet, mens for innkjep i forbindelse med
helg er det viktigere med et stort vareutvalg (Nielsen, 2017; Forbrukerradet, 2012). Ifolge Nielsen
(2015) er norske forbrukere vanedyr i butikken. Vi kjeper stadig de samme produktene, og kun 30

prosent av nordmenn kjepte noe nytt sist de var i butikken.

2.3 NorgesGruppen
NorgesGruppen ble etablert i &r 2000, og er Norges starste paraplykjede (NorgesGruppen, 2017b).

Etableringen ble gjort ved en sammenslding av flere tidligere matkjeder. Kjernevirksomheten til
NorgesGruppen er dagligvarchandel, men de opererer blant annet ogsa innenfor servicehandel og
storhusholdning. Konsernet er 1 tillegg organisert med en egen engrosvirksomhet, ASKO, som er
en av Norges sterste transportbedrifter. Av NorgesGruppens 1835 dagligvarebutikker' er 1031 av
butikkene drevet av selvstendige kjepmenn, og dette har blant annet gjort det mulig for dem & ha
butikker 1 90 prosent av Norges kommuner. De ulike dagligvarekjedene til NorgesGruppen er Kiwi,

Meny, Jacobs, Spar, Eurospar, Joker, Nerbutikken og CC Mat.

NorgesGruppen tilbyr bade lavprisbutikker, supermarkeder og naerbutikker, og har med det et bredt
spekter av ulike butikker 1 det norske markedet (NorgesGruppen, 2017b). NorgesGruppen er delt
inn 1 tre forskjellige profilhus som har ulike fokusomréder basert pa prisklasser, kvalitet og
plassering. Hensikten med dette er & dekke alle konsumenters behov (NorgesGruppen, 2016). De
ulike profilhusene er Kiwi, Meny og Kjepmannshuset. Kiwi ble etablert i 1979 og dekker
NorgesGruppens lavprissegment (Nielsen, 2017). Kjeden hadde i 2016 en omsetning pé nesten 34
milliarder, og er med det NorgesGruppens sterste konseptkjede, og den sterste akteren i markedet
etter Rema 1000. Kiw1i er den av kjedene i NorgesGruppen som vokser mest bade organisk og med
nyetableringer (NorgesGruppen, 2017b). De hadde i 2016 en markedsandel pa 19,9 prosent, og er
landets storste kjede malt i antall butikker. Meny dekker kvalitetssegmentet, og er Norges storste
supermarkedkjede med en markedsandel pa 10,9 prosent (Nielsen, 2017). Kjeden skiller seg ut ved

a ha et stort fokus pa vareutvalg og kvalitet. Kjepmannshuset dekker de lokale supermarkedene og

' Antall butikker ved utgangen av r 2016 (Nielsen, 2017)
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nzrbutikkene (NorgesGruppen, 2016). I Kjepmannshuset inngar Spar/Eurospar, Joker og
Nearbutikken. Spar/Eurospar faller innenfor supermarkedssegmentet og bestod i 2015 av 280
butikker med en omsetning pa nesten 12 milliarder. Joker ble etablert i 1994 og gér innenfor
NorgesGruppens narbutikksegmenter med fokus pa lokal tilherighet og kjopmansrollen.
Nearbutikken er kjgpmannshusets profilkjede for lokalbutikker og bestdr av 164 butikker spredt

over hele Norge (Narbutikken, 2014). Varesortimentet er tilpasset det lokale markedet med varer

S

NorgesGruppen

fra lokale leveranderer og produsenter.
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Figur 4: NorgesGruppens organisasjonsstruktur

2.4 Trumf lojalitetsprogram

NorgesGruppens lojalitetsprogram, Trumf, ble lansert i 1997 (NorgesGruppen, 2017a). Antall
medlemmer i Trumf gker med rundt 100 000 arlig og det var per januar 2017 over 2,4 millioner

Trumf-medlemmer (NorgesGruppen, 2017a; NorgesGruppen, 2015).

Som Trumf-medlem vil kunder spare bonus hver gang en handler hos en butikk som Trumf har
samarbeid med (NorgesGruppen, 2017a). Lojalitetsprogrammet gir de registrerte medlemmene 1
prosent Trumf-bonus pa alle dagligvarekjop nér de handler hos Kiwi, Meny, Spar, Jacobs, Joker,
CC-mat og utvalgte Narbutikker. Dersom kundene benytter kredittkortet Trumf Visa, vil bonusen
oke til 2 prosent ved kjop av dagligvarer, i tillegg til & gi 0,5 prosent bonus pa alle andre kjop.?

Medlemmer far i tillegg 30 ore per liter i Trumf-bonus pé drivstoff hos alle betjente Shell-stasjoner

? Unntak fra bonus gjelder kjep hos konkurrerende dagligvarebutikker (NorgesGruppen, 2017a)
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i Norge, og 1-24 prosent Trumf-bonus i mer enn 150 nettbutikker dersom de handler via nettsiden
ViaTrumf (NorgesGruppen, 2017a). I 2016 sparte medlemmene til sammen 600 millioner kroner.
Det vil si at hvert medlem i snitt sparte 250 kroner.?

NorgesGruppens ulike butikkjeder har 1 tillegg egne ordninger som lar kundene opparbeide
ytterligere Trumf-bonus eller tilgang til andre rabatter (NorgesGruppen, 2017a). Kiwi Pluss ble
lansert i 2016 og ga kundene 7,5 prosent bonus pa frukt og grent dersom de meldte seg inn i
tilleggsprogrammet. Denne bonusen ble i januar 2017 gkt til 15 prosent (KIWI, 2017a). Hos Meny
og Jacob’s far kundene 7 prosent Trumf-bonus ved kjop av produktgruppene frukt og gront, fersk
fisk og grovt bred, dersom kundene er innmeldt i henholdsvis Meny Sunnhetsbonus og Jacob’s
Sunnhetsbonus (NorgesGruppen, 2017a). Ved a registrere seg 1 fordelsprogrammet Joker Glad far
kundene ytterligere 5 prosent Trumf-bonus hos Joker pd mandager. Hos Spar og Eurospar far
kundene 25 prosent Trumf-bonus ved kjop av Libero bleier og barnemat dersom de registrerer seg
1 fordelsprogrammet SPAR Junior. Trumf-kundene kan ogsé finne fire individspesifikke og fire
uniforme digitalt genererte tilbudskuponger pa utvalgte varer hos Meny, Spar og Jacobs. De
individspesifikke varene det gis rabattkuponger pa er tilpasset medlemmets handlemenster, og kan

aktiveres gjennom butikkjedenes hjemmesider eller via Meny og Spar sine egne mobil-apper.

Det er gratis & bli Trumf-medlem (NorgesGruppen, 2017a). Familier kan inngé felles Trumf-
medlemskap dersom de deler bolig ved & legge til familiemedlemmene slik at de er under samme
medlemskonto. Medlemmene har likeverdig fullmakt til & disponere avtalen og oppspart bonus
overfor Trumf. Opptjent Trumf-bonus overfores til medlemmenes Trumf-konto sa fort
transaksjonen er registrert, vanligvis 1-2 virkedager (Trumf, 2017a). For at en transaksjon skal gi
Trumf-bonus kan kunden velge mellom tre alternativer (NorgesGruppen, 2017a). Kunden kan
registrere bankkortet p& medlemskapsprofilen sin, slik at bonus spares hver gang kunden handler
med bankkortet i de ulike dagligvarebutikkene. Hver kunde kan registrere opp til to bankkort pa
sin Trumf-profil. Det andre alternativet er at kunden skaffer seg et Trumf-kort, hvor en selv ma

huske a skanne kortet ved kjop. Det tredje alternativet er & anskaffe og betale med Trumf Visa.

? Sparte 250 kroner finner vi ved & dele 600 millioner pa 2,4 millioner medlemmer.
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Oversikt over totalt opptjent Trumf-bonus kan kundene finne ved & logge seg inn pa Trumf sine
nettsider, eller ved & melde seg pé& deres nyhetsbrev (NorgesGruppen, 2017a). Pa kvitteringen fra
dagligvarebutikken vil kunden kunne se hvilke grunnlag Trumf-bonusen er beregnet ut fra (Trumf,
2017a). Den oppsparte Trumf-bonusen kan kunden nar som helst overfere til egen bankkonto eller
til SAS EuroBonus (NorgesGruppen, 2017a). Overforingen til bankkonto er gebyrfri og pengene

vil veere pa plass innen 4-5 virkedager (Trumf, 2017a).

Mange av kundene opptjener Trumf-bonus uten & ta ut pengene. Per september 2017 hadde
Trumfkundene neermere én milliard kroner utestiende i bonuspenger (Solem, 2017). Meny-
kundene alene hadde over 240 millioner kroner utestdende gjennom sine oppsparinger i Trumf-
bonus (MENY, 2017). For & sikre at kundene far bonus tilbake har NorgesGruppen laget et nytt
alternativ for & bruke Trumf-bonus. Den nye lgsningen er at kundene kan velge & bruke bonusen
sin neste gang de handler i butikken (NorgesGruppen, 2017a). Ved 4 logge inn péd trumf.no,
meny.no eller appen MinMeny, kan de velge hvor mye av bonusen de vil bruke neste gang de

handler. Forelgpig kan kundene kun bruke bonus direkte hos Meny.

2.4.1 Trippel-Trumf Torsdag

Pa utvalgte torsdager i dret arrangerer NorgesGruppen TTT som gir Trumfkunder 2 prosent ekstra
Trumf-bonus pé alle dagligvarer de handler hos Kiwi, Spar, Meny, Jacobs, CC-mat og utvalgte
Nerbutikker (Trumf, 2017b). TTT er en del av lojalitetsprogrammet Trumf. For at kundene skal f&

den ekstra Trumf-bonusen pa TTT, mé de derfor vaere medlem av lojalitetsprogrammet.

Dersom kunden benytter seg av Trumf Visa Kredittkort far en 4 prosent Trumf-bonus pad TTT, 1
stedet for 2 prosent (Trumf, 2017b). P4 TTT vil ogsa Kiwi-Pluss kunder fa 17 prosent bonus pa
frukt og grent, sammenlignet med 15 prosent andre dager (KIWI, 2017a). Kundene far dermed en
pkning pa to bonuspoeng utover det som er normalen. Det er ingen andre fordeler spesifikt pa TTT

utover det ovennevnte.

TTT ble arrangert for forste gang i 2006 og har blitt arrangert mellom seks og elleve ganger i éret
(Trumf, u.d.). Se appendiks 9.1 for oversikt over arrangerte TTT 12015 og 2016. Med utgangspunkt
i disse to &rene, arrangeres omtrent 70 prosent av TTT i farste halvdel av maneden, og 30 prosent

1 siste halvdel. Pa bakgrunn av nar TTT arrangeres, kan det tyde pa en tendens til at TTT arrangeres
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i perioden rett for folk flest far utbetalt lonn. Lennsdag varierer mellom ulike jobber. Stat og
kommune har stort sett lonningsdato 12. hver méaned. I privat nzringsliv er det mer variasjon, der
typisk 15. og 20. er mye brukt som lenningsdager (Solberg, 2012). TTT arrangeres syv eller flere
dager for spesielle helligdager som jul, paske og 17. mai. Selv om de ulike TTT arrangeres pa ulike

datoer, og ulikt antall de forskjellige arene, kan det tyde pa noe systematikk i nar de arrangeres.

De utvalgte TTT annonseres pé trumf.no, Facebook, og via Nyhetsbrev pa e-post og SMS (Trumf,
2017b). Via nyhetsbrev far kundene som oftest beskjed dagen fer det er TTT. Det er over 117 000*
som folger Trumf pa Facebook, og disse kundene har fordelen av at de blir varslet opptil seks dager
for neste TTT (Trumf, u.d.). P4 samme mate som ellers ved opptjening av Trumf-bonus, blir
bonusen overfort til medlemmenes Trumf-konto sa fort transaksjonen er registrert. De opptjente

bonuspoengene pa TTT kan brukes pa samme mate som Trumf-bonus som er opptjent andre dager.

2.5 Ovrige kjeders lojalitetsprogram

I dag har bade Coop, Rema 1000 og NorgesGruppen en form for lojalitetsprogram. Det er bade
likheter og ulikheter mellom de tre paraplykjedenes lojalitetsprogrammer. Men det er i dag kun
NorgesGruppen som arrangerer et konsept som TTT hvor man pé utvalgte dager far mer rabatt. I

det folgende vil de to andre paraplykjedenes lojalitetsprogrammer bli omtalt.

2.5.1 Coop medlem: Coop
Fordeler hos Coop oppnas ved & vaere Coop medlem. Kundene far medlemskap ved & kjope en
andel til 300 kroner i et samvirkelag (Coop, 2017a). Coop har siden 1867 delt overskuddet med

sine medeiere, og har per september 2017 over 1,6 millioner medlemmer.

Medlemsfordelene bestér i dag blant annet av kjepeutbytte, verdikuponger og bonus pa frukt og
gront (Coop, 2017b). Lojalitetsprogrammet til Coop baserer seg i likhet med Trumf, pé
kjopeutbytte. Med kjepeutbytte menes det her at kundene fir minst 1 prosent bonus® pa alle

varekjep i Coops samvirkelag. De kundene som har Coop sin medlemsapp far 11 prosent bonus pé

* Antall falgere pa Facebook per 8. september 2017
® Bonus vil avhenge av hvilket samvirke kunden tilherer. Handler kunden i sitt samvirkelag er kjopeutbytte historisk
mellom 1 — 7 prosent. Handler kunden i et annet samvirkelag, fir den 1 prosent (Serdal, 2009).
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frukt og grent pa Coop Extra og Coop Obs (Coop, 2017¢). Denne fordelen har vert gjeldende siden

januar 2017 da medlemsappen ble lansert.

For at bonus skal oppnds ma kunden pa kjepstidspunktet identifisere sitt medlemskap (Coop,
2017c¢). Dette gjores enten ved bruk av strekkode generert av appen “Coop Medlem”, eller ved &
skanne medlemskortet i butikken. Pengene kunden har spart opp i lepet av aret, settes inn pa
kundens medlemskonto i begynnelsen av pafelgende ar. Pengene kan tas ut og brukes til det kunden

pnsker, eller kan bli stiende pd medlemskontoen til en gitt rente.

2.5.2 A.: Rema 1000

Rema 1000 sitt lojalitetsprogram heter «&E» og gir kundene kontantrabatt pa kjepstidspunktet
(Rema 1000, 2017a). Dette skiller seg fra Coop og NorgesGruppen sine lojalitetsprogram hvor
bonusen samles opp pa en medlemskonto i ettertid av kjepet. Kontantrabatten bestar av 10 prosent
avslag pé de ti varene som kundene til sammen bruker mest penger pé. I tillegg far kunden 10

prosent lavere pris pa fersk frukt og grent.

/E ble lansert 4. Januar 2017 og er det nyeste av de tre paraplykjedenes lojalitetsprogrammer (Rema
1000, 2017a). Ved lansering var det kun mulig & vare medlem av £ dersom man hadde en
smarttelefon og registrerte medlemskapet via appen til programmet pa telefonen. I ettertid har det
vert mulig for kunder & registrere seg pd Remas nettside ved & legge inn betalingskort og
telefonnummer. (Rema 1000, 2017b). For & oppnd kontantrabatten pa kjepet kan kunden
identifisere seg manuelt pa tre forskjellige mater. Kunden kan identifisere seg gjennom & bruke en
strekkode som genereres av appen eller bruke en av opptil fem registrerte debetkort (Rema 1000,

2017a).
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3. Teori og hypoteser

[ dette kapittelet presenteres relevant teori som danner grunnlaget for & besvare oppgavens
problemstilling. Kapittelet inneholder teori og forskning om lojalitetsprogrammer,

substitusjonseffekt og prisdiskriminering. I hvert delkapittel knyttes teorien opp mot TTT.

3.1 Lojalitetsprogrammer

TTT er en del av lojalitetsprogrammet Trumf, og kan betegnes som et lojalitetsprogram i seg selv.
Det vil derfor vaere relevant & se pd hva som klassifiserer lojalitetsprogrammer, og hvilke

egenskaper de har.

I héndteringen av en bedrifts kunderelasjoner er et lojalitetsprogram et viktig verktey (Liu, 2007).
Lojalitetsprogrammer kan defineres som “strukturerte markedsferingstiltak for a belenne kunders
lojalitet” (Dorotic & Olsen, 2013). Et typisk kundelojalitetsprogram gir kunden bonuspoeng (eller
en annen form for poeng) ved kjep, som kan tas ut i ulike belenninger eller fordeler. I falge Bridson,
Evans og Hickman (2008) er en grunnleggende antagelse i kjernen av lojalitetsprogrammer er at

kjopsatferd som blir belgnnet vil bli gjentatt.

3.1.1 Mal for lojalitetsprogram

Ifolge Nunes og Dreze (2006) mé et lojalitetsprogram designes med fokus pé spesifikke mél for at
det skal ha innvirkning pé& kunder. Det er hensiktsmessig & fokusere pé sa fa mal som mulig, og
deretter designe et optimalt program for & oppna mélene. Typisk kan lojalitetsprogram beskrives
med fem ulike mal. Det forste mélet er & beholde kundemassen. Lojalitetsprogram kan skape en
barriere for kunden til & bytte over til en konkurrent. Barrieren kan beskrives som en innlasende
effekt, hvor det ikke er rasjonelt for kunden a bytte til en konkurrent. En kunde som beholdes kan
ofte vaere verdt mer enn en ny kunde. Derfor er det fordelaktig 4 bygge et tettere band med kunden
i forhdpning om & beholde kundemassen. Mél nummer to er @ vinne en storre andel av kundens
lommebok. Et lojalitetsprogram kan motivere en kunde til & samle kjopene sine i butikker tilknyttet
programmet. Dette gjelder for varer og tjenester som typisk kjepes hos flere tilbydere.
Hovedpoenget er & gi kunden en grunn til 4 styre mer handelsaktivitet til én akter. A oppmuntre
kunden til a gjove ytterligere kjap er et tredje mal. Det forsgkes & fa kunden til & gke ettersperselen

etter aktarens varer eller tjenester. P4 denne méten kan kunden motiveres til kjop som ellers ikke
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ville ha skjedd. Et fjerde mal med lojalitetsprogram i felge Nunes & Dréze (2006), er a gi innsikt i
kundens atferd og preferanser. Et lojalitetsprogram kan generere nyttig data om kunder, som igjen
kan gi innsikt om den generelle kjopsatferden til kunder. Dette muliggjer malrettet markedsfering

til individuelle kunder. Det femte og siste mélet med lojalitetsprogram er & oke profitt.

3.1.2 Effekter av lojalitetsprogram

I dagligvaremarkedet har kunder ofte medlemskap i alle lojalitetsprogram (Zakaria, et al., 2014). I
folge Nunes & Dréze (2006) kan arsaken vare manglende barrierer for medlemskap. Dette
representerer en utfordring fordi mange kunder utnytter fordelene fra flere programmer uten at det
far en effekt pa lojalitet for en spesifikk kjede. Det gjor at illojale kunder belennes pa samme méte
som lojale kunder. Denne utnyttelsen av lojalitetsprogram er et typisk trekk ved dagligvarebutikker.
I falge Meyer-Waarden og Benavent (2008) vil kundene etter & ha fétt belenning, gé tilbake til sitt
vanlige handlemenster. Lojalitetsprogrammer i1 dagligvarekjeder vil derfor ikke skape endringer i
langsiktig oppfersel eller forpliktelse til butikken. En medlemskostnad kan imidlertid holde tilbake
noen kunder fra & delta i lojalitetsprogrammet (Leenheer, Heerde, Bijmolt, & Smidts, 2007). Det
kan bidra til at de mest lennsomme kundene blir medlem, noe som kan vare mer effektivt i &

forsterke kundelojalitet.

I folge O’Brien og Jones (1995) er poengstruktur en annen faktor som har innvirkning pa effekten
av et lojalitetsprogram. Det handler om hvor mange poeng som utdeles, poengterskler ved utdeling,
og bruk av forskjellige bonusnivaer. En mangelfull belenningsstruktur kan fere til at butikkens
mindre lennsomme kunder utnytter lojalitetsprogrammet. En lgsning er bruk av poengterskler med
forskjellig nivder av poeng. Dette har vist seg & motivere kunder til & bruke mer penger. En
konsekvens av poengterskler er en innlasningseffekt. Det betyr at kunden ma akkumulere et visst
antall poeng for belonningen oppnas. P4 denne maten kreves det en innsats fra kunden for & oppna
belenningen, noe som kan gke lojalitet (Nunes & Dréze, 2006). Imidlertid kan dette anses som

negativt fra kundens side, fordi kunder foretrekker belgnninger med lave terskler.

Tidligere forskning pa effekten av lojalitetsprogrammer finner ogsé variasjoner i pavirkning pa
sosiodemografiske forhold. Patterson (2007) finner at eldre aldersgrupper (over 35 ar) viser
signifikant mer lojal oppfersel enn yngre aldersgrupper. De eldre aldersgruppene har ogsa andre

motiver for & holde seg lojal enn de yngre, og er mer opptatt av sosiale fordeler, spesialbehandling
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og tillitt. Nar det gjelder forskjell i lojalitet mellom kvinner og menn, finner en studie at kvinner
tenderer mot & vaere mer lojale enn menn, fordi kvinner setter hayere pris pé et langsiktig forhold

til et selskap (Ndubisi, 2006).

3.1.3 Lojalitetsprogrammer og TTT

Pé bakgrunn av teori og tidligere forskning pé lojalitetsprogrammer, kan det forventes at TTT er
lojalitetsskapende. Vi vil se etter en lojalitetsskapende effekt ved & underseke om Trumfkunder
handler mer 1 uken etter TTT. Selv om vi forventer & se en lojalitetsskapene effekt, kan faktorer
som illojale kunder og manglende poengstruktur vanne ut effekten. Det finnes ingen barriere for a
delta i TTT, og dermed kan NorgesGruppen ende opp med & belegnne illojale kunder. I tillegg er
poengstrukturen linezr, noe som kan ha innvirkning pé lojalitet i begge retninger. Tidligere
forskning antyder ogsé at det finnes forskjeller i1 lojalitet blant kjenn og aldersgrupper, og vi

underseker derfor etter slike effekter 1 analysen.

3.2 Substitusjonseffekt og inntektseffekt

Substitusjons- og inntektseffekt kan anvendes til 4 forklare valgene konsumenter foretar seg med
tanke pd TTT. Trumf-bonus vil videre i utredningen bli sett pa4 som en prisreduksjon. Det vil vaere
en periode mellom gjennomferingen av transaksjonen og nar midlene er tilgjengelig. For at Trumf-
bonus kan behandles som en prisreduksjon ma det antas at kunder oppfatter Trumf-bonus som en
direkte prisreduksjon til tross for at bonusen ikke vil vere tilgjengelig for etter noen f& dager. En
svakhet ved denne antagelsen er at mange Trumfkunder faktisk ikke utnytter Trumf-bonus. Dette
gjenspeiles i at Trumfkunder har milliardbelap i1 utestdende Trumf-kroner (Solem, 2017). Vi anser
likevel Trumf-bonus som en prisreduksjon, og ser i det felgende pa hvordan kundeatferden endres
ved skiftende ekonomiske forhold. Kilde til teorien er boka Microeconomics av Pindyck &

Rubinfield (2009).

3.2.1 Definisjon

Et fall i prisen pa et gode har to effekter: substitusjon- og inntektseffekt. Effekten av endring i
relative priser pa produkter kalles substitusjonseffekt. Konsumenter vil kjope mer av produktet som
har blitt billigere, og mindre av produktet som relativt sett har blitt dyrere. Endringen 1 etterspersel

som fplge av en endring i reell kjopekraft kalles inntektseffekt. Nar et produkt blir billigere far
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konsumenter en gkning i kjepekraft. Konsumenter far det bedre, da de kan kjepe samme kvantum
for mindre penger, og har dermed mer igjen til andre kjop. Disse effektene inntreffer vanligvis
samtidig, men i det folgende vil hver av effektene bli analysert hver for seg. Figur 5 illustrerer hva
som skjer med konsumet av to produkter, x og y, nér prisen pé produkt x reduseres. Utgangspunktet
er budsjettlinja RS, som viser hvilke kombinasjoner av de to produktene en konsument har rad til.

Konsumenten maksimerer sin nytte i punkt A, og er dermed pé nyttekurve U,.

Dersom prisen pa produkt x synker forer det til at budsjettlinja roterer utover til RT. Konsumenten
velger né en tilpasning i punkt B pd indifferenskurve U,. Prisreduksjonen har gitt konsumenten gkt
nytte og sterre kjopekraft. Den totale endringen som felge av en lavere pris pa produkt x er gitt ved
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Figur 5: Inntekts- og substitusjonseffekt ved prisreduksjon

3.2.2 Substitusjonseffekt

Substitusjonseffekten fanger opp endring i forbruk av produkt x som falge av prisreduksjonen, med
et konstant nytteniva. Produkt x er na relativt sett billigere enn produkt y. Substitusjonseffekten
kan illustreres grafisk ved & konstruere en budsjettlinje som er parallell med den nye budsjettlinjen
RT (reflekterer den relativt lavere prisen pad mat), og som tangerer den opprinnelige
indifferenskurven (holder nyttenivaet konstant). Denne lavere tenkte budsjettlinjen, reflekterer at
nominell inntekt er redusert for a isolere substitusjonseffekten. Gitt denne budsjettlinjen, velger

konsumenten punkt D. Denne bevegelsen fra A til D viser substitusjonseffekten fordi effekten av
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prisreduksjonen p& de to produktene har blitt isolert. Det kommer dermed frem at
substitusjonseffekten ved reduksjon i prisen pd produkt x entydig ferer til gkt konsum av dette

produktet, og mindre konsum av produkt y.

3.2.3 Inntektseffekt

Inntektseffekten fanger opp endring i forbruk av produkt x som felge av gkningen i kjepekraft,
med relative priser holdt konstant. Inntektseffekt kan sees ved & gé fra den tenkte budsjettlinjen
som gar gjennom punkt D, til den parallelle budsjettlinjen RT, som gar gjennom punkt B.
Konsumenten velger her punkt B pa indifferenskurve U,, fordi den lavere prisen pa produkt x har
okt konsumentens nytteniva. @Qkningen i konsum av produkt x fra OE til OF, er malet pa
inntektseffekten. Denne er positiv nar produkt x er et normalt gode, altsd at konsumet gker nar
inntekten gker. Skiftet fra én indifferenskurve til en annen reflekterer at dette er en endring i

konsumentens kjepekratft.

3.2.4 Substitusjonseffekt og TTT

TTT gir lavere priser pa dagligvarer. Det gjelder kun i NorgesGruppens butikker, for én dag, og
kun for Trumfkunder. Lavere priser kan gi en vridning av konsum mot dagligvarer pd TTT. Dette
kan ga pa bekostning av konsum av andre goder, dagligvarer hos konkurrenter, eller dagligvarer i
NorgesGruppens kjeder andre dager. Det kan derfor oppsté en substitusjonseffekt pa TTT. I tillegg
kan det oppstd en inntektseffekt pA TTT, hvor Trumfkundene blir “rikere” nar dagligvarer blir
billigere. Inntektseffekten er antakeligvis for liten til at den kan observeres i tilfellet med TTT,

fordi 2 prosent ekstra Trumf-bonus vil utgjere en minimal andel av inntekt for en Trumfkunde.

3.3 Prisdiskriminering

Alle prisingsstrategier har til felles at de vil kapre konsumentoverskudd og overfere det til
produsenten (Miles, 1986). Konsumentoverskuddet reflekterer kundenes betalingsvillighet som
bedriften ikke klarer a kapre grunnet prisen som settes pa produktet eller tjenesten. Motivasjonen
for prisdiskriminering er som ved andre prisingsstrategier & egke profitt ved & kapre mer av

konsumentoverskuddet.

Prisdiskriminering er et velkjent fenomen i forretningslivet, og det er i sentral litteratur mye

diskutert hva som er en tilstrekkelig definisjon (Varian, 1989). En mye anvendt definisjon er at
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prisdiskriminering er evnen til 4 selge samme produkt til ulik pris, til ulike kunder. I folge Philips
(1983) har en slik definisjon to betydelige svakheter. Den forste svakheten er at definisjonen ikke
omfatter differensiering av pris som kan forklares med forskjell i kostander. Dersom eksempelvis
et produkt selges pé ulike geografiske omréder til ulike priser, og prisforskjellen alene kan forklares
med transportkostnader eller andre kostnader forbundet med & selge produktet, sd vil ikke dette
defineres som prisdiskriminering. Det vil derimot vare prisdiskriminering i tilfeller som
overnevnte om produktet selges til samme pris til tross for kostnadsforskjeller. Den andre
svakheten er at definisjonen kun tar for seg prisdiskriminering av homogene produkter.
Prisdiskriminering pé et homogent produkt er nar to ulike kunder mé betale ulik pris for samme

konsum, for eksempel ordinzr pris og studentpris pa kollektivtransport (Tirole, 1988).

3.3.1 Forutsetninger for prisdiskriminering

I felge Varian (1989) er det tre forutsetninger som mé vare oppfylt for at prisdiskriminering skal

kunne uteves pé en effektiv mate.

Den farste forutsetningen for prisdiskriminering er markedsmakt. For at prisdiskriminering skal
vere lennsomt ma bedriften ha en viss grad av markedsmakt ved at produktene for eksempel er
noe dilferensierte og/eller selges i forskjellige markeder (Talluri & van Ryzin, 2004). Den andre
forutsetningen for at det skal vere lennsomt & uteve prisdiskriminering er at kundene ma vare
heterogene (Varian, 1989). Dersom alle kundene har lik betalingsvilje vil ikke bedriften tjene pa &
sette ulik pris til kundene. Det er ikke nok at bedriftene vet at kundene er heterogene, det er ogsé
nedvendig at kundene kan sorteres i ulike grupper etter deres betalingsvillighet. Den tredje
forutsetningen for prisdiskriminering er at kundenes mulighet for videresalg mé veare begrenset
eller fullstendig fraveerende, slik at arbitrasje ikke er mulig. Dersom det er lett & videreselge
produktet, vil en kunde med lav betalingsvillighet ha mulighet til & kjape produktet til en lav pris
og selge det videre til en kunde med hayere betalingsvillighet med fortjeneste (Tirole, 1988). I et

slikt tilfelle vil ikke prisdiskriminering vare en gunstig strategi for bedriften.

3.3.2 Grad av prisdiskriminering
I litteraturen skilles det mellom tre former for prisdiskriminering, forstegrads-, andregrads-, og

tredjegrads prisdiskriminering. Den tradisjonelle klassifiseringen av formene ble forst definert av

Pigou (1920). Gradene av prisdiskriminering referer til hvilken grad bedriften kan sortere markedet
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eller kundene etter betalingsvillighet og utnytte dette til & kapre konsumentoverskudd (Dwivedi,
1980). Farstegrads prisdiskriminering, ogsé kalt perfekt prisdiskriminering, er nér bedriften evner
a utnytte betalingsvilligheten til hver enkelt kunde (Tirole, 1988). Andregrads prisdiskriminering
er praksisen hvor ulike versjoner av produktet tilbys til forskjellige priser, og kundene velger selv
den versjonen de gnsker. Under tredjegrads prisdiskriminering deler bedriften kundene inn i ulike
grupper basert pé tdentifiserbare karakteristika, og setter ulike priser for hver gruppe (Talluri &
van Ryzin, 2004). I denne utredningen er det kun andregrads prisdiskriminering som er relevant.
Dette er fordi kunden selv velger hvilken gruppe de ensker a tilhere, og NorgesGruppen ikke har
mulighet til & identifisere kundens betalingsvillighet og dermed selv dele kunden inn i grupper.

Andregrads prisdiskriminering vil derfor beskrives narmere.

Andregrads prisdiskriminering

Andregrads prisdiskriminering omtales som selv-seleksjon og krever at kunden gjer en aktiv
handling (Tirole, 1988). Selv om kundene betaler ulik pris, vil hver kunde innenfor den samme
prisgruppen betale lik pris for produktet. Andregrads prisdiskriminering er mulig nér bedriften
kjenner til grupper av kunder med ulik reservasjonspris, men ikke vet hvem som har hvilken
reservasjonspris. Bedriften star overfor heterogene kunder, men eksogene signaler som kan repe
betalingsvilligheten og de forskjellige reservasjonsprisene til kundene, finnes ikke. Det ma i denne
tilneermingen vaere mulig 4 finne selv-sorterings mekanismer som er korrelert med forskjellene 1
betalingsvilligheten, slik at det er 1 kundenes interesse & kjope til prisen som er mélrettet mot deres

gruppe. Denne mekanismen kalles insentivforenlighetsbetingelsen (Talluri & van Ryzin, 2004).

En kan anta at det kun eksisterer to type kunder; de med lav betalingsvillighet og de med hoy
betalingsvillighet (Talluri & van Ryzin, 2004). Bedriften kan tilby en meny av kontrakter, én
kontrakt for kundene som kjaper lite, og en annen kontrakt for de som kjeper mer. Kundene foretar
sd en selv-seleksjon etter 4 ha studert menyen av kontrakter. Basert pa selvsorteringen vil bedriften
kunne skille mellom kundene, ved at de med lav betalingsvillighet (hoy prissensitivitet) vil yte den
ekstra innsatsen, mens de med hey betalingsvillighet (lav prissensitivitet), vil la vaere (Talluri &
van Ryzin, 2004). Et eksempel er flyreiser hvor flyselskapene vet at hvis man bestiller dagen for
sa er det mer sannsynlig at man har en hegy betalingsvillighet, og en heyere pris kan derfor settes

om man bestiller kort tid i forveien. En svakhet ved andregrads prisdiskriminering er at det er
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vanskelig & forhindre at en kunde som tilharer en prisgruppe enkelt kan utnytte seg av tilbudet som

er ment for en annen gruppe.

3.3.3 Prisdiskriminering og TTT

TTT faller inn under andregrads prisdiskriminering der kundene far ulik pris pd dagligvarer
avhengig av néar de handler, og om de er Trumfkunde eller ikke. NorgesGruppens kunder velger
selv om de vil vaere medlem av lojalitetsprogrammet og blir ved selvsortering delt inn i ulike
grupper. Kunder som melder seg inn i lojalitetsprogram er ofte mer prissensitive enn de som ikke
gjor det, og har generelt en mer priselastisk etterspersel, og lavere reservasjonspris (Shaugan,
2005). Ved a ha lojalitetsprogram som Trumf, kan NorgesGruppen dele kundene inn i to grupper
og gi lavere pris til de kundene som er mer prissensitive. Gruppene vil her vere Trumfkunder og
ikke-Trumfkunder. Malet med prisdiskriminering er & utnytte de ulike kundenes betalingsvillighet
for & oppna en heyere omsetning. En heyere omsetning kan for eksempel oppnés ved at kunder
handler mer nér de er i butikken slik at det blir okt handelsaktivitet, og/eller ved at flere kunder

kommer til butikken eller vender hyppigere tilbake til butikken, slik at antall handler eker.

3.4 Hypoteser og teoretiske sammenhenger

Hittil har vi presentert konteksten og det teoretiske rammeverket for utredningen. Vi vil videre

utforme hypoteser til hvert forskningsspersmél pa bakgrunn av teorien som er presentert ovenfor.

3.4.1 Hypotese 1

P4 bakgrunn av forskningsspersmal 1 ensker vi 4 undersoke hvordan Trumfkunders
handelsaktivitet endres pd TTT. Teori om prisdiskriminering og substitusjonseffekt tilsier at TTT

kan fore til gkt handelsaktivitet for Trumfkunder. Folgende hypotese kan derfor formuleres:

Hy: A Handelsaktivitet =0
Hi: A Handelsaktivitet > 0

hvor Hy er at Trumfkunder som gruppe ikke endrer sin handelsaktivitet pd TTT.
Alternativhypotesen, H;, indikerer at handelsaktiviteten endres positivt. Videre kan
handelsaktivitet brytes ned i gjennomsnittsbelopet pad en kvittering og antall handleturer.

Gjennomsnittskvitteringen vil fange opp om kundene som handler p& TTT kjeper mer enn vanlig,
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og antall handleturer fanger opp om flere kunder kommer i NorgesGruppens butikker pa disse

torsdagene.

3.4.2 Hypotese 2

Dersom nullhypotesen om at TTT ikke har effekt pd handelsaktiviteten til Trumfkunder kan
forkastes, vil vi pa bakgrunn av forskningsspersmal 2 videre undersgke hvordan handelsmensteret
til Trumfkunder pavirkes av TTT. Teori om substitusjonseffekt og lojalitetsprogrammer tilsier at
TTT kan fere til endring i handelsmensteret til Trumfkunder. P& bakgrunn av dette kan folgende

generelle hypotese formuleres:

Hy: A Handelsmenster = 0

H,: A Handelsmenster # 0

hvor Hy er at Trumfkunder som gruppe ikke endrer sitt handelsmenster som falge av TTT.
Alternativhypotesen, H, indikerer at handelsmensteret endres. Handelsmonster kan beskrive nér,
hvor mye, og hvilke varer kundene handler. Endring i handelsmenster kommer av endring i
handelsaktivitet. Vi gnsker a se om det finnes endringer i handelsmensteret pa kort- og lang sikt.
Kort sikt regnes som den innevarende uken det er TTT, og lang sikt regnes som uken etter TTT.

Formalet er & underseke om TTT kan ha en kannibaliserende eller lojalitetsskapende effekt.

3.4.3 Hypotese 3

Vi ensker videre & fortsette analysen med en eksplorerende undersgkelse av endring i
handelsaktivitet som falge av TTT. Dette knyttes til forskningsspersmal 3 hvor vi ensker &
undersgke hvilken effekt TTT har pé ulike kjeder, kjonn, aldersgrupper og atferdssegment.

Tidligere forskning viser at det kan vere forskjell i hvordan ulike kunder reagerer pa
lojalitetsprogram. Det kan derfor forventes en forskjell i endring i handelsaktivitet for ulike kunder

p& TTT. Pa bakgrunn av dette kan falgende hypotese formuleres:

Hy: Det er ingen forskjell i endring i handelsaktivitet for ulike kjeder/ kjonn/ aldersgrupper/
atferdssegment som folge av Trippel-Trumf Torsdag
Hj: Det er forskjell i endring i handelsaktivitet hos for ulike kjeder/ kjenn/ aldersgrupper/

atferdssegment som falge av Trippel-Trumf Torsdag
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4. Metode

I dette kapittelet presenteres metoden som ligger til grunn for utredningen. Metoden sier noe om
hvordan vi ber g til verks for a fremskaffe eller etterpreve kunnskap (Dalland, 2007). Vi vil vise
hvorfor vart valg av design og metode egner seg til & besvare utredningens problemstilling. I
kapittelet presenteres utredningens forskningsdesign, etterfulgt av en evaluering av datamaterialet

med hensyn til validitet og reliabilitet.

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en generell plan for hvordan forskningsspersmalene skal besvares (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009). En utrednings forskningsdesign kan beskrives ved hjelp av
forskningstilnaerming, forskningshensikt og metode for datainnsamling (Johannessen, Tufte &

Christoffersen, 2004). Hvert av disse elementene vil bli beskrevet i det folgende.

4.1.1 Forskningstilneerming

I utredningen benyttes en deduktiv forskningstiln®rming, som innebzrer at man gar fra teori til
empiri (Jacobsen, 2000). Det lages hypoteser basert pa relevant teori og data hentes inn for & teste
om hypotesene stemmer overens med det faktiske innholdct. Hovedformalct med utredningen cr 4
undersgke om lojalitetsprogram fungerer. Med utgangspunkt i teorier om lojalitetsprogrammer,
prisdiskriminering og substitusjonseffekt, vil vi se pd TTT og hvilken effekt denne har pa
handelsaktivitet og handelsmenster for NorgesGruppens kunder. For & underseke dette vil det

benyttes et kvantitativt datasett som inneholder informasjon om kundekjop.

4.1.2 Forskningshensikt

Forskningshensikt avhenger av utredningens formél (Selnes, 1999). I denne utredningen brukes
béde undersokende (eksplorerende) og forklarende (kausale) forskningshensikter. Eksplorerende
forskningshensikt brukes nar mélet er & forstd og tolke et fenomen best mulig, og hvor det finnes
lite kunnskap om det aktuelle fenomenet. Typisk har kausal forskningshensikt en problemstilling
der effekten av en stimulus skal males, eller at effekten av flere stimuli skal sammenliknes. Malet
er dermed 4 avdekke en kausal sammenheng mellom to forhold, altsd en &rsaks-virkning

sammenheng. At det er en korrelasjon mellom to variabler betyr ikke nedvendigvis at det er en
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kausal sammenheng mellom dem (Selnes, 1999). Type forskningshensikt avhenger av

forskningsspersmaélet, og vi gar derfor gjennom forskningsspersmalene i det folgende.

I forskningsspersmal 1 og 2 ensker vi & forklare hvordan TTT pévirker Trumfkunders
handelsaktivitet og handelsmenster. TTT betraktes som et stimuli overfor Trumfkunder, og det er
dette vi onsker & méle effekten av. Malet er & finne en kausal sammenheng mellom TTT og
Trumfkunders handelsaktivitet og handelsmenster. Imidlertid er det vanskelig a bestemt definere
eventuelle sammenhenger som kausale fordi det kan vere utenforliggende arsaker som pavirker
forholdet. Det kontrolleres likevel for en rekke faktorer, og forskningsspersmal 1 og 2 har derfor

en kausal forskningshensikt.

Vi gar videre for & se om datamaterialet kan gi mer kunnskap eller innsikt i lojalitetsprogram.
Forskningsspersmal 3 har en eksplorerende hensikt hvor vi ensker a forstd mer av TTT og hvordan
disse torsdagene pavirker ulike Trumfkunder. P4 denne méten kan detaljer i datasettet komme frem.
Vi undersgker her korrelasjoner mellom effekten av TTT pé handelsaktivitet og faktorer som kjonn,
alder, atferdssegment og kjeder. Med korrelasjoner menes det at det kan vaere andre &rsaker enn

kjonn, alder, atferdssegment og kjeder som er den underliggende arsaken til sammenhengen.

4.1.3 Metode for datainnsamling

For a besvare om kunder i henhold til teori endrer handelsaktivitet pa grunn av TTT, anvender vi
sekundardata utarbeidet av NorgesGruppen. Dette er transaksjonsdata fra alle dagligvarekjeop i
NorgesGruppens butikker i Os kommune i 2015 og 2016. Datasettet inneholder blant annet
kjepshistorikk og kundeinformasjon. Dette kan betegnes som sekundardata, fordi det allerede er
innsamlet for andre formal og fordi det eksisterer forut for utredningen (Saunders et al., 2009). En
risiko med sekunderdata er at informasjon som er viktig for problemstilling ikke er inkludert, da
dataene er hentet inn til et annet formal (Tufte, 2011). Derfor ma datamaterialets reliabilitet og
validitet kontrolleres. Dette kommer vi tilbake til i kapittel 4.2. Funnene vi kommer frem til

stammer fra tall, og metoden betegnes derfor som kvantitativ.

4.2 Evaluering av datamaterialet

Det er viktig at datamaterialet som skal brukes til & svare pa problemstillingen innehar ensket

kvalitet (Saunders et al., 2009). For a vurdere kvaliteten og relevansen av et forskningsprosjekt bor
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det tas utgangspunkt i utredningens gyldighet (validitet) og palitelighet (reliabilitet) (Saunders et
al., 2009). Det kvantitative datasettet 1 utredningen vil i dette delkapittelet vurderes ut fra grad av
validitet og reliabilitet.

4.2.1 Undersokelsens gyldighet — Validitet

Validitet handler om gyldighet, og betegner hvor godt egnet dataen er til & male det som
utredningen har til hensikt & undersgke, og hvorvidt datamaterialet er relevant for problemstillingen
(Saunders et al., 2009). Innen metodelitteraturen brukes intern validitet, ekstern validitet, statistisk
validitet og begrepsvaliditet for & forklare gyldigheten av resultatene (Selnes, 1999). Disse fire

kvalitetskravene skal i det folgende vurderes.

Intern validitet

Intern validitet handler om i hvilken grad man kan si at det eksisterer et kausalitetsforhold mellom
to variabler (Selnes, 1999). Intern validitet stiller spersmél om det finnes andre forklaringer til den
observerte sammenhengen mellom de to variablene. Hvis det forekommer sterk indre validitet kan

det pavises en sterk kausal &rsakssammenheng mellom to variabler.

I utredningen ensker vi & analysere det kvantitative datasettet fra NorgesGruppen for 4 undersoke
om TTT endrer handelsaktiviteten til Trumfkunder. Ettersom datasettet er sekundaerdata og samlet
inn til et annet formal, taler dette for svekket intern validitet. Datasettet inneholder kun data fra to
av de til na elleve arene NorgesGruppen har arrangert TTT, og ingen data fra drene for innferingen
av TTT. Manglende data for deler av perioden kan tale for svekket intern validitet. Imidlertid
mnehar datasettet informasjon om handelsaktivitet bdde pa flere TTT og alle andre dager 1
tidsperioden, hva som er handlet og hvor det er handlet. Det forsterker den indre validiteten fordi
dette er informasjon som kan brukes til & undersgke kunders handelsaktivitet pA TTT. I analysen
sammenlignes effekten av TTT p& Trumfkunder og ikke-Trumfkunder. Grad av intern validitet
avhenger videre av om denne sammenligningen er riktig. Disse to gruppene er i utgangspunktet
forskjellige, men vi mener sammenligningen er riktig fordi det ikke er noen é&rsaker til at
kjepsatferden skal skille seg ut pd TTT, bortsett fra at Trumfkunder far ekstra Trumf-bonus. Samlet

sett konkluderer vi med at transaksjonsdataen har moderat til hoy intern validitet.
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Ekstern validitet (generaliserbarhet)
Ekstern validitet handler om i hvilken grad forskningsresultatene er generaliserbare (Saunders et
al., 2009). Det vil si om funnene kan overferes til andre grupper, individer eller organisasjoner som

ikke deltok i undersekelsen.

Det er kun NorgesGruppen som har lojalitetsprogrammet i form av TTT, og forskningsresultatene
kan derfor i utgangspunktet ikke generaliseres til andre dagligvarekjeder i Norge. Dersom andre
kjeder starter med lignende kampanjer som TTT kan man forvente at resultatene kan generaliseres
til dem ogsé, gitt en relativt lik kundemasse. Likevel vil det i denne utredningen vere viktigst at

utvalget i datasettet er representativt for populasjonen som benytter seg av Trumf.

For 4 se om datasettet er representativt for Trumfkunder i Norge som helhet, kan
befolkningsdemografien i Os studeres n@rmere. Os er en liten kommune som ligger utenfor en
storre by, Bergen. Inntekt etter skatt for husholdninger i Os er ca. 90 000 kroner hgyere enn pa
landsbasis, med henholdsvis 583 000 kroner og 491 100 kroner (SSB, 2017f; SSB, 2016). Andelen
som har utdanning pa universitets- eller hoyskoleniva er 22,4 prosent i Os, mens pé landsbasis er
det 32,9 prosent (SSB, 2017a; SSB, 2017d). Det er 2,4 beboere per husholdning i Os, mens pa
landsbasis er dette tallet 2,2 (SSB, 2017a; SSB, 2017¢). Dette kan indikere at det er typisk etablerte
familier som bor pé Os, og der studenter ofte flytter vekk. Befolkningsdemografien er noe ulik
gjennomsnittet i Norge, men kan vere representativt for liknende steder. Det skal imidlertid
pépekes at datasettet ikke er begrenset til innbyggere i Os. Datasettet kan inneholde kjop av
mennesker med en annen demografisk bakgrunn enn befolkningen i Os. Dette gjelder for eksempel

turister eller mennesker folkeregistret i en annen kommune.

Konkurransesituasjonen i Os er ogsa en faktor med innvirkning pé datasettets generaliserbarhet. Et
inbyggertall i Os pa 20 470 fordelt pa tolv butikker betyr 1 705 innbyggere per butikk (SSB,
2017a). For Norges befolkning pa 5 258 317 fordelt pa 3814 butikker har vi 1 378 innbyggere per
butikk (SSB, 2017c; Nielsen, 2017). Det betyr at det er et farre antall butikker per innbygger i Os
enn pa landsbasis. Det kan indikere en lavere konkurranse, fordi et mindre antall butikker
konkurrerer om kundene. Av tolv dagligvarebutikker i Os, har NorgesGruppen syv, som utgjer i

underkant av 60 prosent av totalt antall dagligvarebutikker.
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Tabell 1 viser markedsandeler basert pa omsetning for dagligvarekjedene i Os og Norge. Dette gir
et overblikk over konkurransesituasjonen, og kan brukes til & regne ut konsentrasjonen i markedet,
HHI. Se appendiks 9.2 for omsetningstall i Os og 9.3 for utregning av HHI. Markedsandelene for
NorgesGruppen i Os er basert pd omsetningstall fra datasettet, mens pa landsbasis er andelene
basert pa4 omsetningstall fra Nielsen (Nielsen, 2016; Nielsen, 2017). Omsetningstall for de to Rema
1000 butikkene i Os og Bunnpris er hentet fra proff.no (Proff, 2017a; Proff, 2017b; Proff, 2017c).
Basert pa en en telefonsamtale med en Coop-ansatt (2017) fikk vi oppgitt omsetningstall for Coop
Prix Os. Omsetningen til Coop Extra Os stammer fra Coops arsrapport fra 2014, der det er
beskrevet at omsetningen i Coop Extra butikker pa landsbasis varierer mellom 25 til 150 millioner
kroner (Coop, 2015). I mangel pa eksakte omsetningstall for Coop Extra Os anser vi 100 millioner

kroner for & vere et relativt strengt estimat, og benytter det 1 utregningen av HHI for Os.

2015 2016

Os Norge Os Norge
NorgesGruppen 51,5% 41,2 % 51,4% 42,3 %
Coop 19,9 % 27,9 % 19,4 % 29,4 %
Rema 24.8 % 24,2 % 253 % 24.4 %
Bunnpris 3,8% 3,9% 4,0 % 3,9%
Ica 2,7%
HHI 3674 3084 3669 3264

Tabell 1: Konkurransesituasjonen i Os og Norge i 2015 og 2016

Pa landsbasis hadde NorgesGruppen i 2016 en markedsandel pa 42,3 prosent, mens i Os er denne
markedsandelen 51,4 prosent. Bdde Rema 1000 og Bunnpris har omtrent like markedsandeler i Os,
som for gjennomsnittet i resten av Norge. Coop har derimot en lavere markedsandel, og
NorgesGruppen en sterre andel. Fra tabell 1 ser vi at HHI er hayere 1 Os enn pé landsbasis, og dette
tyder pa et mer konsentrert marked, og dermed lavere konkurranseintensitet enn pa landsbasis. Pa
bakgrunn av de heye markedsandelene til NorgesGruppen og lavere konkurranse blant
dagligvarekjedene i Os, kan det argumenteres for at forskningsresultatene som viser effekten av

TTT mulig underestimeres.

Pa bakgrunn av lavere konkurranseintensitet og annerledes befolkningsdemografi, konkluderer vi
samlet sett med at utvalget 1 datasettet til en viss grad er representativt for populasjonen som

benytter seg av Trumf, og forskningsresultatene vil derfor til en moderat grad vere generaliserbare.
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Statistisk validitet

Statistisk validitet g&r ut pd om det er et tilstrekkelig statistisk grunnlag for & trekke de
konklusjonene som er presentert (Selnes, 1999). Statistisk validitet forbedres blant annet ved & gke
antall observasjoner. Jo sterre utvalget er, desto mindre vil den statistiske usikkerheten i resultatene

V&re.

Datasettet inneholder i overkant av 20 millioner observasjoner, hvor en observasjon er en varelinje
pé en kvittering. Etter rensing av datasettet utgjor dette mer enn 3 millioner kvitteringer. Vi vil i
store deler av analysen gjore regresjoner hvor vi ser pad Trumfkunder og ikke-Trumfkunder som to
grupper. Hvorfor, vil vi komme tilbake til i kapittel 6. I disse regresjonene vil vi stort sett ha 1441
observasjoner. En observasjon er ikke en transaksjon i disse tilfellene, men
gjennomsnittskvittering, antall handleturer, eller totalkjep for en dag for de ulike kundegruppene.
Selv om antall observasjoner er mindre enn det opprinnelige datasettet med observasjoner av alle
transaksjonene, anses utvalget som stort nok til & trekke statistisk valide konklusjoner. Likevel kan
eventuelle ikke-signifikante effekter av TTT potensielt bli signifikante med et starre utvalg, og det

kan derfor vare noe statistisk usikkerhet i resultatene vare.

Begrepsvaliditet
Begrepsvaliditet handler om vi méler det vi gnsker & méle (Selnes, 1999). Det uttrykker samsvaret
mellom fenomenet vi undersgker, og variablene/indikatorene vi forklarer det med. En forutsetning

for begrepsvaliditet er at mélingene er palitelige, noe som vi kommer tilbake til i 4.2.2.

Vi ensker & finne en sammenheng mellom TTT, handelsaktivitet og handelsmenster for
Trumfkunder. Fenomenet vi undersgker er TTT og variablene/indikatorene vi bruker til & forklare
det med kommer fra kjopshistorikken til kundene i datasettet. Vi kan med datasettet finne bade
antall handleturer og gjennomsnittskvittering pd handleturene som er utfert. Spersmalet er om
gjennomsnittskvittering og antall handleturer er valide mal for 4 vise effekten av TTT pa
handelsaktivitet og handlemensteret til Trumfkundene. For at méling av handelsaktivitet skal
oppnd god begrepsvaliditet ma variablene, gjennomsnittskvittering og antall handleturer vare
sentrale for hvordan handelsaktivitet oppfattes. Vi mener disse indikatorene forklarer godt den
teoretiske variabelen handelsaktivitet, fordi variablene bade samlet og hver for seg gir relevante

mél pd handelsaktivitet. For & male handelsmenster bruker vi variablene antall handleturer,
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gjennomsnittskvittering og totalsalg. Antall handleturer og gjennomsnittskvittering brukes for &
underspke hvor mye og hvor ofte kundene handler. Totalsalg brukes for & finne hvor mye som
totalt kjopes av ulike varegrupper de forskjellige dagene. Vi mener at disse variablene er gode

variabler for & forklare handelsmensteret fordi de gir relevante mél pa hvordan kundene handler.

Hovedutfordringen med begrepsvaliditet er at begrep man ofte gnsker & male som regel ikke er
direkte observerbare (Selnes, 1999). Kundelojalitet og kannibalisering er slike begrep. Vi ensker &
se etter eventuelle lojalitetsskapende og kannibaliserende effekter av TTT, men dette kan ikke
males direkte. Vi tilneermer oss derfor begrepene ved bruk av variablene antall handleturer,
gjennomsnittskvittering og totalsalg for 4 se etter effekter. Det er vanskeligere & sannsynliggjere at
variablene vil vare like gode indikatorer for kundelojalitet, fordi det er et mer abstrakt begrep.
Begrepsvaliditeten anses derfor som svak ved maling av kundelojalitet. Kannibalisering er et
mindre abstrakt begrep, fordi en nedgang i salg kan enkelt méles. Det vil dermed vare lettere &

sannsynliggjore at variablene er gode indikatorer for kannibalisering.

4.2.2 Undersokelsens palitelighet - Reliabilitet

Reliabilitet handler om hvorvidt datamaterialet er til 4 stole pa (Johannesen, Kristoffersen, & Tufte,
2004). Reliabilitet beskrives med konsistens, stabilitet og nayaktighet, der den viktigste garantien
for god reliabilitet er at datainnsamlingen planlegges og gjennomfares pa en solid méte. Graden av

reliabilitet avgjer om forskningsresultatene er pélitelige.

Utredningens analyse bygger pa innsamling av transaksjonsdata fra NorgesGruppens butikker i Os
kommune. Datamaterialet taler for hay reliabilitet fordi dette er transaksjonsdata som registreres
elektronisk etter hvert varekjop. NorgesGruppen samler inn denne type data kontinuerlig pé
landsbasis, og det sikrer at informasjonen vi har fatt oppgitt er korrekt og konsistent. Vi har ikke

mulighet til & validere informasjonen i datasettet, noe som representerer en trussel mot reliabilitet.

God reliabilitet handler ogsa om at data er lite pavirket av tilfeldige mélingsfeil (Kleven, 2002).
Tilfeldige mélingsfeil jevner seg ut med et tilstrekkelig antall observasjoner. Datasettet inneholder
i overkant av 20 millioner observasjoner fordelt pa over 3 millioner kvitteringer. Dette anses for 4

vere et tilstrekkelig antall observasjoner, og tilfeldige mélingsfeil er ikke en trussel for reliabilitet.
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5. Empirisk strategi

I dette kapittelet presenteres den empiriske strategien som ligger til grunn for utredningen. Forste
del inneholder en beskrivelse av datasettet og hvordan dette er renset og klargjort for analyse.
Videre vil de empiriske metodene som benyttes for analysen presenteres. Det skilles i denne delen
mellom to modeller; hovedmodellen og heterogenitetsmodellen. Hovedmodellen knyttes til

forskningsspersmal 1 og 2, mens heterogenitetsmodellen knyttes til forskningsspersmaél 3.

5.1 Om datasettet

Datasettet inneholder transaksjoner for alle dagligvarekjep i NorgesGruppens butikker 1 Os
kommune for 2015 og 2016. Det er over 21 millioner observasjoner, hvor en observasjon er en
varetransaksjon for enten en Trumfkunde eller en ikke-Trumfkunde. Variabelen husstands_id kan
unikt identifisere ulike husstander som er Trumfkunder. En husstand kan besta av flere Trumf-
medlemmer som videre kan identifiseres ved hjelp av variabelen medlems _id. Ettersom husstanden
kan besta av flere medlemmer, vil det vaere mulig at kjenn og alder varierer innad i husstanden. Vi
onsker & folge husstanden, og definerer én husstand som én Trumfkunde. For kunder som ikke er
medlem av Trumf, mangler det en unik identifiserende variabel som gjor at disse kan skilles fra
Trumfkunder. Kunder som ikke er medlem av Trumf vil videre defineres som ikke-Trumfkunder.
Informasjon som kjenn, alder og atferdssegment mangler ogsd for ikke-Trumfkunder. For
Trumfkunder har vi denne informasjonen, og vi analyserer derfor kun Trumfkunder i deler av

heterogenitetsanalysen.

Videre beskrives paneldata som blir brukt i analysen, samt hvilke forhold som er viktig a ta hensyn
til for at resultatene skal bli korrekte. Deretter vil variablene i datasettet bli presentert.

Avslutningsvis for denne delen vil bearbeidingen og rensingen av datasettet beskrives.

3.1.1 Paneldata

I paneldata folges samme enhet i over flere perioder (Hopland, 2017). Paneldata gjor det mulig &
studere endringer bade over tid og mellom enheter. En utfordring ved dette transaksjonsdatasettet
er at vi ikke kan skille de enkelte ikke-Trumfkundene fra hverandre. En panelstruktur i
transaksjonsdatasettet vil derfor kun vare mulig ved a dele de ulike kundene inn i to grupper. Den

ene gruppen bestar av Trumfkunder og den andre gruppen av ikke-Trumfkunder. Pa denne méten
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folges Trumfkunder og ikke-Trumfkunder som gruppe over tid. Et slikt panel vil bestd av to
observasjoner per periode, en observasjon for Trumfkunder, og en for ikke-Trumfkunder.
Tversnittsenhetene 1 datasettet vil vaere de to kundegruppene, og tidsperioden de folges over er

dager.

Pa dagsniva, fra og med 5. januar 2015 til og med 25. desember 2016, vil datasettet besté av 1441
observasjoner. Det vil veere to observasjoner hver dag, en for Trumfkunder og en for ikke-
Trumfkunder. Observasjonene stammer fra de opprinnelige transaksjonsobservasjonene. Panelet
er ubalansert ved bruk av dager som tidsvariabel, fordi det er ikke registret noen handler for
Trumfkunder som gruppe pa 17. mai 2016. Et ubalansert panel er i utgangspunktet uproblematisk
s lenge arsaken til den manglende observasjonen ikke er korrelert med restleddet (Woolridge,
2009). I dette datasettet anser vi det som sannsynlig at den manglende observasjonen er tilfeldig,
og den vil derfor ikke pavirke resultatene. For den delen av heterogenitetsanalysen som kun
omfatter Trumfkunder har vi paneldata pa individniva i stedet for gruppeniva. Vi falger 26 030
husstander over nesten 2 ar. Panelet vil ogséa her vare ubalansert, fordi kunder ikke handler hver

dag i hele tidsperioden.

Uobserverbar heterogenitet

I paneldata kan det vaere utfordringer ved uobserverbar heterogenitet (Hopland, 2017). I vart tilfelle
er dette uobserverbare variabler som varierer fra kunde til kunde, men som er konstant over tid for
hver kunde. Dette kalles faste effekter. Et problem med disse variablene som bare varierer pa tvers
av tverrsnittene, er at de i praksis er vanskelig & observere. Utnyttelse av panelstruktur kan vare
fordelaktig fordi det muliggjor kontrollering av uobserverbar heterogenitet. Ved & kontrollere for

uobserverbar heterogenitet unngar man problemer med at estimatoren blir forventningsskjev.

Det kan eksistere uobserverbar heterogenitet for bade Trumfkunder og ikke-Trumfkunder som
grupper. For eksempel kan det tenkes at de har ulike konsumpreferanser og prissensitivitet. For
kun Trumfkundene kan det vare at det finnes uobserverbar heterogenitet mellom husstandene. For
eksempel kan en husstands nerhet til en butikk gjere denne butikken til et naturlig forstevalg.
Forhold som husstandens ekonomi kan ogsa variere mellom husstandene. Den uobserverbare
heterogeniteten inngér i restleddet og vil kunne gi forventningsskjevhet dersom vi ikke kontrollerer

for alle disse variablene.
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I paneldata kan det kontrolleres for faste effekter pa flere mater. For hovedanalysen hvor
Trumfkunder sammenliknes med ikke-Trumfkunder, kan det enkelt ved bruk av N-1
gruppedummyer kontrolleres for den uobserverbare heterogeniteten mellom gruppene. Fordi det er
to grupper trenger vi kun a legge til en dummyvariabel. Ved 4 lage en dummy Trumfkunde som er
lik 1 dersom kunden er en Trumfkunde, og O ellers, vil problemet med uobserverbar heterogenitet
som er konstant elimineres. I heterogenitetsanalysen hvor de ulike husstandene studeres, finnes det
mange individenheter slik at det ikke lenner seg & bruke N-1 dummyer. En annen mulighet er &
bruke en fast-effekt estimator. Ved & kun se pa variasjon innad i husstandene, og ikke mellom dem,

unngar vi at andre effekter av variasjon pavirker resultatet.

Heteroskedastisitet

Heteroskedastisitet vil si at variansen til restleddet ikke er konstant, men avhenger av
forklaringsvariablene (Hopland, 2017). Eksempelvis vil restleddene vere heteroskedastiske i en
regresjon av dagligvarekjop pé kjenn, dersom sterrelsen pa dagligvarekjep varierer mer for kvinner
enn for menn. Konsekvensene av heteroskedastisitet er at standardfeil 1 modellen har enten for haye
eller lave verdier. Dette kan fore til feilvurdering av hypoteser. Vi korrigerer for mulige problemer

med heteroskedastisitet i restleddet ved & bruke robuste standardavvik i regresjonene.

Autokorrelasjon

Autokorrelasjon vil oppsta i et datasett nar et restledd i en periode avhenger av et restledd fra en
annen periode (Hopland, 2017). Ved bruk av paneldata kan det veere tilfellet at standardfeilen innad
i en gruppe er korrelert. Det er et brudd pa kravet om tilfeldig utvalg, noe som kan medfare at de
estimerte standardfeilene blir ukorrekte ettersom variansen til standardfeilen varierer over tid. Dette

kan som ved heteroskedastisitet ogsa fare til feilaktige konklusjoner ved hypotesetesting.

Ved bruk av paneldata vil det ofte vaere en naturlig korrelasjon innenfor hver gruppe. Ved a benytte
klynger kan det tilfores robuste standardfeil som gir en felles korrelasjon innenfor hver gruppe. P4
denne méten kan det tas bedre hensyn til autokorrelasjon ved estimering (Cameron & Miller, 2015).
Ettersom vi i var hovedanalyse bare har to klynger, Trumfkunder og ikke-Trumfkunder, har vi
valgt & ikke ta i bruk dette i denne analysen. Ved & benytte klynger i et slikt tilfelle vil
standardfeilene bli null, og alle effekter signifikante. I heterogenitetsalysen hvor vi falger 26 030
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Trumfkunder over tid, kan det tenkes at det er autokorrelasjon i restleddet. Vi kontrollerer derfor

for bade autokorrelasjon innad i klynger, samt heteroskedastisitet 1 heterogenitetsanalysen.

5.1.2 Definisjon av variabler

Det opprinnelige datasettet inneholder 27 variabler, og en oversikt vises i appendiks 9.4. I tillegg
har vi generert nedvendige variabler for de modeller vi ensket & bruke i utredningen. Disse

defineres i det folgende.

Variabler som beskriver handelsaktivitet

Det er oppfert flere variabler som beskriver handelsaktivitet. Disse vil vaere avhengige variabler.
Variabelen bruttosalg kvittering er gjennomsnittskvittering per handel for Trumfkunder og ikke-
Trumfkunder som gruppe. Hver kvittering kan unikt identifiseres med variabelen bong id. Ved &
summere alle transaksjonene i en bong id vil vi finne totalbelopet pa kvitteringen. Denne
variabelen méler handelsaktivitet ved & si noe om hvor mye de ulike kundegruppene handler for i

gjennomsnitt ndr de er i butikken.

Antall_handleturer viser antall kvitteringer per dag for de to ulike kundegruppene. Denne
variabelen finnes ved 4 telle unike bong id per dag per kundegruppe. Handelsaktiviteten méles her
ved & vise hvor mange Trumfkunder og ikke-Trumfkunder som kommer i butikken. Variablene
log_snittkvittering og log_antall _handleturer er logaritmen til variablene bruttosalg kvittering og
antall_handleturer. Ved a ta logaritmen til de avhengige variablene kan vi finne hva variablene

som beskriver handelsaktiviteten i prosent endres med dersom forklaringsvariabelen gker med én.

Niar vi ser p& Trumfkunder og ikke-Trumfkunder som gruppe vil de avhengige variablene som viser
summen av kjop eller antall handleturer 1 seg selv ikke si sa mye om sterrelsen pa effektene av
TTT. Ved & ta logaritmen vil vi fa bedre forstaelse for hvor stor effekten er. Logaritmen av den
avhengige variabelen vil derfor benyttes for flere av modellene der det er relevant.
Log snittkvittering brukes i stedet for bruttosalg kvittering nar effekten av TTT pa de ulike
kjedene skal testes. Her er det enskelig & sammenligne endringen i handelsaktivitet i prosent, fordi

det kan vaere forskjeller i sterrelse pa gjennomsnittlig kvittering mellom kjedene.

I heterogenitetsanalysen hvor vi kun méler korrelasjonen mellom ulike Trumfkunder og TTT,

males handelsaktiviteten med variablene tofalsalg dag. Denne variabelen viser hvor mye
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Trumfkunden i sum handler for per dag. Logaritmen til denne variabelen, log totalsalg dag viser

hvor mye kjopene i prosent endres med, dersom forklaringsvariabelen eker med én.

Variabler som beskriver handelsmenster

For & beskrive handelsmensteret til de ulike kundene vil det benyttes flere variabler.
Handelsmonster er nert knyttet til handelsaktivitet, men er mer beskrivende for hvordan kunder
utforer dagligvarehandelen. Variabelen bruttosalg kvittering er som tidligere gjennomsnittlig
kvittering per handel for Trumfkunder og ikke-Trumfkunder som gruppe. Den brukes for 4 méle
handelsmensteret ved 4 si noe om hvor mye kunden handler p&d de forskjellige ukedagene.
Bruttosalg bel viser belapet pd hver transaksjon inkludert mva. Denne variabelen er brukt til 4
beskrive handelsmensteret ved & méle hvor mye det handles for totalt per dag av ulike varegrupper.
Log bruttosalg og log_ snittkvittering er logaritmen til de to avhengige variablene, og viser hvor
mye variablene som Dbeskriver handelsmeonsteret endres med i prosent, dersom en

forklaringsvariabel gker med én.

Indikatorvariabler

Indikatorvariabler er dummyvariabler som tar verdien O eller 1. En dummyvariabel tar verdien 1
dersom variabelbeskrivelsen er sann, og O ellers. Basert pd den opprinnelige variabelen
partisjonskundetype nv lages indikatorvariabelen, Trumfkunde, som angir verdien 1 dersom
handelen er gjort av en Trumfkunde, og O ellers. Videre har det blitt utviklet flere variabler for
TTT. Disse variablene er dummyer for de forskjellige ukedagene for, under og etter en Trippel-

Trumf uke.

Kategorivariabler

Kategorivariabler er nar verdien p& variablene deler enhetene inn i gjensidig utelukkende
kategorier. Datasettet inneholder en rekke variabler med konstante sterrelser for alle observasjoner
for hver enkelt husstand over hele tidsperioden. For Trumfkunder gjelder dette variabler for kjonn,
alder, bosted og atferdskategori. Kategorivariabelen Kjede vil vere dynamisk og verdien endrer
seg basert pa i hvilken butikk kunden gjor den observerte handelen. De ulike kjedene 1 dette
datasettet er Kiwi, Meny, Spar og Joker. For kategorivariabelen Varegrupper skilles det mellom
seksten forskjellige hovedgrupperinger av varegrupper. Denne variabelen vil vaere dynamisk ved

at verdien endrer seg etter hvilken varegruppe som kunden handler. For de seksten varegruppene
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har vi delt dem videre inn i to kategorier; varer med lang holdbarhet og varer med kort holdbarhet.
For alder, kjonn og atferdskategori inngér uregistrerte verdier for alle ikke-Trumfkunder og noen
Trumfkunder, enten i form av “missing values” eller registrering som “ukjent”. Disse verdiene er
a anse som systematiske, 1 den forstand at det er gjeldende for samtlige observasjoner tilherende

ikke-Trumfkunder og enkelte Trumfkunder.

Kategorivariabelen som omfatter de forskjellige atferdssegmentene er i folge Slorstad som er
avdelingsleder for pris og markedsovervékning i NorgesGruppen, definert ved en klyngeanalyse
som bygger pa en produktgruppering (e-post, 15.11.2017). Kundene, her de ulike husstandene,
plasseres i atferdssegment basert pd kundenes omsetning av de ulike varegruppene de siste 12
méanedene. Alle husstandene plasseres i segmentet der de passer best, der det er lavest avstand til
klynge-senter. Atferdssegmentene oppdateres hvert kvartal, hvor alle kunder med minst tre handler,
1 minst fire varegrupper tildeles et segment. Kunder som handler mindre enn dette de siste 12

maneder star som “Ukjent”.

5.1.3 Bearbeiding av datasettet

For 4 muliggjere god analyse av de ulike kundene vil det vare behov for & bearbeide datasettet.
Datasettet har blitt bearbeidet og renset for ekstreme og/eller lite relevante observasjoner. Dette er
gjort for a hindre stay i analysen. Rensingen av datasettet skjer i to omganger. Den forste rensingen
gjelder for bdde hovedanalysen og heterogenitetsanalysen. Den andre rensingen kommer i tillegg,

og gjelder kun for den delen av heterogenitetsanalysen hvor Trumfkunder studeres.

Forste rensing av datasettet

En sentral del av analysen av handelsmensteret til kundene er & sammenligne handelsmensteret i
uker med og uten TTT. Ferste og siste uke 1 datasettet inneholder uker som ikke er komplette.
Forste uke 1 2015 er pa fire dager, og siste uke i 2016 er pé seks dager. Disse ti dagene fjernes fra

datasettet slik at alle ukene som brukes i analysen har et likt antall dager.

Videre slettes verdier som er negative eller lik null i omsetningsvariabelen bruttosalg bel.

Observasjoner hvor en transaksjon har et belop lik null kan vaere tilfeller hvor kunden har fatt
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produktet gratis som folge av for eksempel B&T-avtalen® eller avbrutte transaksjoner. Nar det
gjelder observasjoner av transaksjoner der belapet er negativt kan dette vare korrigeringer, retur
av produkter, eller bruk av pant. Disse observasjonene gir ingen hensiktsmessig informasjon for

analysen og er derfor fjernet fra datasettet.

Etter at de ovennevnte avgrensingene er foretatt, gjenstar 20 271 553 transaksjonsobservasjoner.
Av disse observasjonene er 9 767 006 transaksjoner utfert av Trumfkunder, og 10 595 547

transaksjoner utfort av ikke-Trumfkunder.

Tabell 2 gir en oversikt over antall gjenstdende observasjoner etter rensing bade totalt og fordelt

pé de to kundegruppene.
Antall Antall Antall ikke- Totalt
observasjoner = Trumfkunder  Trumfkunder
Opprinnelig datasett 20 691 322 9895415 10 795 907 100,0 %
Uke = 7 dager 20459 577 9783 631 10 675 946 98,9 %
Bruttosalg > 0 20 271 553 9 767 006 10 595 547 98,0 %
Endelig utvalg (2015- 2016) 20 271 553 9 767 006 10 595 547 98,0 %

Tabell 2: Farste rensing av datasettet

De 20 271 553 transaksjonsobservasjonene utgjer 3 092 174 unike kvitteringer. Disse
observasjonene brukes til 4 lage et panel for de to ulike kundegruppene pa dagsniva. P4 dagsniva
ender vi opp med 1441 observasjoner, og det vil vare dette antallet observasjoner som

hovedsakelig brukes i analysene.

Andre rensing av datasettet

I heterogenitetsanalysen starter vi med det endelige datasettet fra hovedanalysen. Ved undersegkelse
av salg basert pa kjede benyttes bdde observasjoner fra Trumfkunder og ikke-Trumfkunder. For
den videre analysen hvor vi ensker & underseke TTTs korrelasjon med kjenn, alder og
atferdssegment, droppes alle observasjonene som kommer fra ikke-Trumfkunder. Videre droppes

alle observasjoner av Trumfkunder hvor kjenn er registrert som ukjent. Dersom alder ikke er

5 B&T-avtalen hos Kiwi gir kunden hver 4. pakke bind, tamponger og truseinnlegg gratis (Kiwi, 2017).
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oppgitt, droppes ogsé disse observasjonene. Observasjoner som mangler atferdssegment for en
husstand registreres som ukjent, og fjemes derfor fra datasettet. Etter at de ovennevnte

avgrensingene er foretatt gjenstar 7 262 296 observasjoner fordelt pa 26 030 husstander, og 880

474 unike kvitteringer.

Antall observasjoner Antall husstander Totalt
Forste renset datasett 20271 553 41752 98,0 %
Trumfkunder 9 676 006 36432 46,8 %
Kjent alder 8 833 206 33599 42,7 %
Kjent kjonn 7 560 881 27 004 36,5%
Kjent atferdssegment 7262 296 26 030 35,1 %
Endelig utvalg (2015- 2016) 7 262 296 26 030 351%

Tabell 3: Andre rensing av datasettet

5.2 Empirisk analysetilnerming

P4 bakgrunn av problemstilling og forskningsspersmél er oppgaven avgrenset til & teste tre
hypoteser. Vi vil videre splitte delkapittelet inn 1 to deler. Forste del omhandler hovedanalysen og
hvilke hypoteser og modeller som brukes her. Den andre delen vil omfatte heterogenitetsanalysen

med tilhgrende hypotese og modeller.

5.2.1 Hovedmodellen

For hovedmodellen gnsker vi & teste endring i handelsaktivitet og handelsmenster som folge av
TTT. Vi vil videre forklare hvilken analysemetode og modeller som skal brukes for & teste

effektene.

5.2.1.1 Difference-in-differences

For hovedmodellen benyttes en difference-in-differences (DiD) metode. Metoden tar utgangspunkt
i to grupper, en behandlingsgruppe (Trumfkunder), og en kontrollgruppe (Ikke-Trumfkunder).
Behandlingsgruppen blir utsatt for en behandling (TTT). Kontrollgruppen utsettes ikke for denne
behandlingen. Gruppene ma sammenlignes over minst to perioder. Dette ma gjores for & kunne
kontrollere for systematiske forskjeller mellom gruppene. Vi ser pé perioden for, under og etter
behandlingen. I var analyse har vi flere perioder bade for, under og etter en TTT. Trumfkundene

utsettes for TTT totalt 20 ganger i lapet av analyseperioden. P& bakgrunn av at selve TTT er lik
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hver gang 1 prosentvis Trumf-bonus, forutsetter vi at effekten kan generaliseres til alle TTT.
Dersom det oppstér et avvik i1 differansen mellom Trumfkunder og ikke-Trumfkunder under TTT,

vil dette avviket kunne tilskrives TTT og bli fanget opp av en DiD-estimator. Denne estimatoren

vil uttrykkes i modellene.
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Figur 6: Trendanalyse

En viktig antagelse ved bruk av DiD er at de ulike gruppene folger samme trend for og etter
behandlingen (Friedman, Mora, & Reggio, 2013). Figur 6 viser en trendanalyse der gjennomsnittlig
kvittering samles for hver av gruppene for alle enkeltdager i uken fer, under og etter TTT. Trenden
for ikke-Trumfkunder er relativt konstant, og viser ingen tegn til avvik for, under eller etter TTT.
Trenden for Trumfkunder er relativt lik uken for og etter TTT, men brytes klart pd TTT og ser ut
til & veere forskjellig 1 dagene for TTT.

Hypotese 1
I hypotese 1 antas handelsaktiviteten til Trumfkunder som gruppe & endre seg positivt pa TTT. Vi

gnsker videre a benytte oss av én modell for & teste denne hypotesen.
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Modell 1
For & isolere effekten av TTT, DiD-estimatoren, kan vi studere forskjellen i handelsaktivitet av
Trumfkunder som handler pa TTT og far Trumfbonus, med ikke-Trumfkunder som ikke far

Trumfbonus pd TTT. Modell 1 er spesifisert som folger,
Vit = Bo + B1Trumfkunde + B> TTT + B3 TTT*Trumfkunde + BXi: + i

hvor,
vy er den avhengige variabelen, og spesifiserer kundegruppe i sin handelsaktivitet pa dag ¢ Vi vil
male handelsaktiviteten pa tre mater for & teste hypotese 1,

i, Gjennomsnittlig kvittering per handletur (bruttosalg_kvittering)

il. Antall handleturer per dag (antall handleturer dag)

iil. Logaritmen til antall handleturer per dag (log_antall handleturer)

Bo gir den gjennomsnittlige verdien i den avhengige variabelen for ikke-Trumfkunder nér det ikke
er TTT. Variabelen Trumfkunde er en indikatorvariabel og angir gjennomsnittlig endring i verdien
til den avhengige variabelen for Trumfkunder. Variabelen tar hayde for faste effekter, og har
verdien 1 for Trumfkunder og O ellers. Variabelen 77T er en indikatorvariabel for om det er TTT
eller ikke. Denne variabelen tar hensyn til tidseffekter, og har verdien 1 for TTT og O ellers.
TTT*Trumfkunde er DiD-estimatoren som tar verdien 1 dersom en Trumfkunde har handlet pé

TTT, og 0 ellers. Dette er et produkt av de to indikatorvariablene TTT og Trumfkunde.

Koeffisienten til DiD-estimatoren, [3, vil representere den gjennomsnittlige kausale effekten av
TTT. Koeffisienten angir differansen 1 forskjellene mellom Trumfkunder og ikke-Trumfkunder nar
det er TTT og ellers. Koeffisienten 33 forteller oss hvilken pévirkning TTT har pa Trumfkunders
handelsaktivitet. Et positivt fortegn indikerer at Trumfkunder har ekt handelsaktivitet 1
NorgesGruppens butikker under TTT. Et slikt resultat argumenter for at rabatter pa utvalgte dager
i dagligvarebransjen generelt gjennom lojalitetsprogrammer potensielt kan skifte
ettersporselskurven utover, og/eller eke antall handleturer i en butikkjede. Dersom f3 har et
negativt fortegn kan det bety at TTT forer til lavere handelsaktivitet for Trumfkunder, relativt til

ikke-Trumfkunder som ikke far Trumf-bonus.
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X star for en vektor av ulike kontrollvariabler. Av deskriptiv statistikk fremkommer det at
kundenes handelsaktivitet varierer mellom ukedager. Det kommer ogsd frem at Trumfkunder som
gruppe handler relativt mer i slutten av uken (sett bort fra sendag) enn andre dager, sammenlignet
med ikke-Trumfkunder. Det kontrolleres derfor for eventuelle tidstrender ved & inkludere ukedager
som dummyer i modellen. Uten & kontrollere for ukedager vil blant annet koeffisienten til DiD-
estimatoren delvis fange opp en tidstrend. Variablene som inngér her er derfor kontrollvariabler
for ukedager og ukedag*Trumfkunde. Ettersom koeffisienten pd ukedag-dummyene ikke er

interessante i seg selv, rapporteres ikke disse verdiene i regresjonstabellene i del 6.2.

gi, er restleddet i regresjonsmodellen og tar hgyde for variasjonen i1 observasjonene som ikke kan

forklares av modellen.

Hypotese 2
I hypotese 2 antar vi at Trumfkunder som gruppe endrer sitt handelsmenster som felge av TTT. Vi
vil benytte oss av flere modeller for 4 teste denne hypotesen. Arsaken er at vi gnsker 4 se pa endring

i handelsmegnsteret fra flere vinkler.

Modell 2
I modell 2 gnsker vi & teste om, og eventuelt hvordan, handelsmensteret endrer seg 1 en uke hvor

det er TTT. Modellen er spesifisert som folger,

yic = Bo + BiTrumfkunde + B,TTT + B3TTT*Trumfkunde + B4TT mandag*Trumfkunde +
BsTT tirsdag*Trumfkunde + B¢TT onsdag*Trumfkunde + STT fredag*Trumfkunde +
BsTT lordag*Trumfkunde + BoTT sendag*Trumfkunde + S X + €

hvor,
yir er den avhengige variabelen, og méler handelsaktiviteten til kundegruppe i pa dag ¢. Endring 1
forbruksmenstret males i modell 2 ved a se pa folgende avhengige variabel,

1. Gjennomsnittlig kvittering per handletur (bruttosalg kvittering)

Bo og variablene Trumfkunde, TTT og TTT*Trumfkunde har samme forklaring som i1 modell 1.
Forskjellen i modell 2 er at det inkluderes indikatorvariabler for de ulike ukedagene i en TT-uke.

Arsaken til dette er at vi gnsker & finne den gjennomsnittlige kausale effekten av TTT pa de
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forskjellige ukedagene 1 en TT-uke. Vi gnsker her a teste om handlemgnsteret til en Trumfkunde
endrer seg i lopet av uken det er TTT. Vektoren med kontrollvariabler, X, inneholder fortsatt
kontrollvariabler for wukedager, og ukedager*Trumfkunde. 1 tillegg inneholder modellen

kontrollvariabler for de forskjellige ukedagene i en TT-uke.

Fortegnene pé koeffisientene B3, g4, B5, 6, B7, S8, (9, vil fortelle oss effekten av TTT pa
Trumfkunder pa de forskjellige ukedagene. Som tidligere nevnt, vil TTT annonseres pa Facebook-
gruppen til Trumf opptil flere dager for en TTT. Dette muliggjer at noen kunder pavirkes av TTT
allerede p& mandagen for det er TTT. Majoriteten av Trumfkundene falger ikke Trumf pa Facebook
og vil derfor stort sett varsles dagen for TTT. Det vil ogsi vare av interesse & se om Trumfkunder

endrer handelsaktiviteten 1 dagene etter TTT.

Modell 3

I modell 3 ensker vi a teste om handelsmeonsteret til Trumfkunder endres i uken for en TTT.
Trumfkunder som felger Trumf pa Facebook vil kunne fa informasjon om at TTT arrangeres opptil
seks dager for en TTT. Det er derfor muligheter for at Trumfkunder pavirkes av TTT allerede i

uken for. Modell 3 er spesifisert som folger,

yie = Bo + BiTrumtkunde + p,;Torsdag for*Trumfkunde + Bi;Mandag fer*Trumfkunde -+
BsTirsdag_for*Trumfkunde + pBsOnsdag for*Trumfkunde + pPB¢Fredag for*Trumfkunde +
B.Lerdag fer*Trumfkunde + fsSendag for* Trumfkunde + X + £i

hvor,
yier den avhengige variabelen, og méler handelsaktiviteten til kundegruppe i pa dag ¢. Endring i
handelsmenster males i modell 3 ved & se pa felgende avhengige variabel,

1. Gjennomsnittlig kvittering per handletur (bruttosalg kvittering)

Bo og variabelen Trumfkunde har samme tolkning som de to forrige modellene. I motsetning til
modell 2 inkluderes det indikatorvariabler for de ulike ukedagene fer en TT-uke. Vektoren med
kontrollvariabler, Xz, inneholder fortsatt kontrollvariabler for ukedager, og ukedager*Trumfkunde.
I tillegg inneholder modellen kontrollvariabler for de forskjellige ukedagene i en TT-uke.

Fortegnene pé koeffisientene 2, 3, f4, 55, B6, 87, B8 vil fortelle oss hvordan handelsaktiviteten
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er for Trumfkundene i de forskjellige ukedagene i uken for TTT. Vi kan pa denne maten se om

TTT pévirker kundene utover den uken det arrangeres.

Modell 4

I modell 4 gnsker vi & teste om handlemensteret til Trumfkundene endrer seg i1 uken etter TTT. Vi
ensker a se om det er en kannibaliserende eller lojalitetsskapende effekt av TTT pé lengre sikt. Det
er problematisk 4 se pa en lengre tidshorisont enn dette, fordi TTT arrangeres i gjennomsnitt nesten

en gang i maneden. Modellen er spesifisert som falger,

yie = Po + BiTrumfkunde + f,Torsdag etter*Trumfkunde + f3Mandag etter*Trumfkunde +
BsTirsdag_etter*Trumfkunde + fsOnsdag_etter*Trumfkunde + Se¢Fredag etter* Trumfkunde +
f:Lerdag_etter*Trumfkunde + SsSendag_etter* Trumfkunde + SXi: + i

hvor,
yir er den avhengige variabelen, og spesifiserer kundegruppe i sin handelsaktivitet pa dag ¢. Vi vil
maéle endring i handelsmensteret for & teste hypotese 2 i modell 4 pa felgende mate,

1. Gjennomsnittlig kvittering per handletur (bruttosalg kvittering)

I denne modellen er det inkludert indikatorvariabler for ukedagene etter en TT-uke. Det
kontrolleres ellers for samme variabler som de foregdende modellene. Fortegnene pé koeffisientene
B2, B3, B4, BS, 6, B7, B8 vil fortelle oss hvordan handelsaktiviteten er for Trumfkundene i de
forskjellige ukedagene i uken etter TTT. Positive fortegn betyr at kundene kjoper mer uken etter
en TTT, og kan indikere at TTT har en lojalitetsskapende effekt. Negative fortegn betyr derimot at

Trumfkundene kjeper mindre, og kan indikere en kannibaliserende effekt.

Modell 5
I modell 5 gnsker vi & underseke om det er en effekt av TTT pa varegruppene Trumfkunder kjeper.
Modell 5 er likt spesifisert som modell 1, men det vil her brukes en annen avhengig variabel. Den
avhengige variabelen y;, vil her vise handelsaktiviteten til kundegruppe i basert pid hvor mye
kundegruppen kjoper av de ulike varegruppene pa dag ¢. Endring i handelsmansteret males pa
folgende mate for & teste hypotese 2,

il Logaritmen til totalsalg per dag for varer med kort holdbarhet/lang holdbarhet

(log_bruttosalg)
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Forskjellig fra modell 1, ensker vi i modell 5 & underseke hvordan den gjennomsnittlige kausale
effekten av TTT vil vere for de ulike varegruppene. Koeffisienten til DiD-estimatoren, 3, vil
fortelle oss hvilken pavirkning TTT har pa handelsaktivitet til Trumfkunder for varegrupper med
kort holdbarhet og for varegrupper med lang holdbarhet. Dersom f; har et positivt fortegn indikerer
dette at Trumfkunder har gkt forbruk av den spesifikke varegruppen. En sammenligning av verdien

pa DiD-estimatoren vil kunne indikere hvor effekten av TTT er storst.

5.2.2 Heterogenitetsmodellen

For heterogenitetsmodellen ensker vi & teste endring i handelsaktivitet som folge av TTT for ulike
kundetyper. Vi har i hovedmodellen studert hvorvidt Trumfkunder har et mer- eller mindreforbruk
under TTT, og om handelsmensteret endres. Fra hypotese 3 antar vi at det er forskjellig endring i

handelsaktivitet hos ulike kjeder, kjonn, aldersgrupper og atferdssegment som folge av TTT.

Modell 6

I modell 6, som tester endring i handelsaktivitet som folge av TTT i de forskjellige kjedene, vil vi
fortsatt benytte DiD som metode. Her estimeres modell 1 som ble spesifisert under hovedmodellen
i 5.2.1. Vi vil estimere modellen separat for hver enkelt kjede, og deretter sammenligne de
forskjellige DiD-estimatorene mellom regresjonene. Den avhengige variabelen yy, spesiliserer
kundegruppe i sin handelsaktivitet i den aktuelle kjeden pa dag ¢. Vi méler handelsaktivitet i denne
modellen ved bruke logaritmen til gjennomsnittlig kvittering i de wulike kjedene,

(log_snittkvittering), som avhengig variabel.

Bo gir den gjennomsnittlige verdien i den avhengige variabelen for ikke-Trumfkunder nér det ikke
er TTT og de handler i den aktuelle kjeden. Variablene Trumfkunde, TTT og TTT*Trumfkunde er
like som 1 modell 1. Tolkning av fortegn p& DiD-estimatoren vil vere identisk som i modell 1, men
her knyttet til den enkelte kjede. X inneholder kontrollvariabler for wkedager og
ukedager*Trumfkunde. Arsaken er som tidligere nevnt at vi ensker 4 unnga at DiD-estimatoren

delvis fanger opp en tidstrend.

Fast-effekt estimering
I den delen av heterogenitetsmodellen hvor vi kun ser pd Trumfkunder og folger de ulike

husstandene over tid, brukes det fast-effekt estimering. Dette skyldes at det ikke er hensiktsmessig
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a bruke N-1 individdummy for & kontrollere for de faste effektene. Vi vil ikke veere i stand til &
estimere eller identifisere effekten av eventuelle variabler som kun varierer mellom husstandene. 1
modell 7 finner vi de faste effektene i restleddet ¢;. Dette restleddet ensker vi a transformere bort
slik at det ikke lenger inngar i modellen. Fast-effekt estimering gjor dette, og det underliggende

problemet med uobserverbar heterogenitet 1 restleddet forsvinner.

Modell 7

For testing av kjonn, alder og atferdssegment ma vi bruke en annen tilnerming for & finne
eventuelle effekter. Siden det kun er observasjoner av Trumfkunder for disse variablene, finnes det
ingen kontrollgruppe som er nedvendig i DiD-estimering. Vi ensker derfor & bruke regresjon med
fast-effekt estimator for & teste hvordan handelsaktivitet endrer seg for de ulike husstandene som

folge av TTT. Modellen er som falger,

yie=Bo+ FiTTT + X+ ci+ &i

hvor,
vi er den avhengige variabelen, og spesifiserer husstand i sin handelsaktivitet pa dag ¢. Vi vil méle
handelsaktiviteten pé felgende méte for & teste hypotese 3 i modell 7,

1. Logaritmen til totalsalg per dag (log_totalsalg dag)

Modell 7 vil brukes for & teste effekten av TTT pa handelsaktivitet for ulike kjenn, aldersgrupper
og atferdssegment. By gir den gjennomsnittlige verdien i den avhengige variabelen for kunden nar
det ikke er TTT. Variabelen TTT tar verdien 1 dersom handelen er gjort pd en TTT. Koeffisienten
B1 viser hvilken effekt TTT har pa kundens handelsaktivitet.l For denne modellen vil
handelsaktivitet beskrives ved det totale salget per dag for de enkelte kundetypene. Det kontrolleres
videre for ukedager i X7 Dette gjor vi for & skille en TTT-effekt fra en generell torsdagseffekt. ¢,
inneholder faste effekter for de ulike husstandene. Dette kontrolleres for slik at de faste effektene

elimineres.
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6. Analyse

Formalet med kapittelet er a analysere data og deretter diskutere funn fra analysen. Innledningsvis
presenteres en deskriptiv statistikk for datamaterialet. Hensikten med denne delen er & oke
innsikten for hovedanalysen og heterogenitetsanalysen som presenteres i del to og tre. Analysen

danner grunnlaget for & besvare utredningens problemstilling.

6.1 Deskriptiv statistikk

I denne delen ser vi pa egenskapene ved datasettet som brukes i analysen. Forst vises en oversikt
over handelsaktivitet og hvordan denne er forskjellig for Trumfkunder og ikke-Trumfkunder. Her
har vi 1441 observasjoner. Deretter gir vi en oversikt over kjonn, alder og atferdssegment kun for
Trumfkunder, hvor vi ser pa totalsalg per dag for en husstand og ikke gjennomsnittlig kvittering.

Her har vi 7 262 296 observasjoner som utgjer 26 030 husstander.

6.1.1 Handelsaktivitet og handelsmonster

Vi ensker a se hvilken innvirkning TTT har pd Trumfkunders handelsaktivitet og handelsmenster.

Her benyttes gjennomsnittlig kvittering og antall handleturer.

Mandag Tirsdag Ounsdag Torsdag  Fredag Lordag  Sendag

# Trumfkunder Ikke-Trumfkunder

Figur 7: Gjennomsnittlig salg per kvittering

Av figur 7 fremkommer det at Trumfkunder har en hagyere gjennomsnittskvittering sammenliknet
med ikke-Trumfkunder. Figuren viser at Trumfkunder handler for mer pé torsdag, fredag og lerdag.

For ikke-Trumfkunder holder salget seg mer konstant gjennom hele uken. Trumfkunder handler i
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gjennomsnitt for - kroner hver gang de er i butikken, mens dette belgpet er kun - kroner
for ikke-Trumfkunder.

Figur 8 viser gjennomsnittlig antall handleturer for hver av kundegruppene. Her kommer det frem
at ikke-Trumfkunder som gruppe har et hoyere antall handleturer per dag. Dette skyldes at det er
et heyere antall observasjoner registrert pa ikke-Trumfkunder. Siden ikke-Trumfkunder ikke kan
unikt identifiseres, er det umulig & avgjere hvilken gruppe som har flest gjennomsnittlig antall
handleturer per dag. Antallet holder seg relativt stabilt gjennom uken, med en liten gkning for
begge kundegrupper pa fredag og lerdag. Antall handler reduseres kraftig pa sendager som har sin
naturlige forklaring i at de fleste butikker holder stengt denne dagen. Selv om det er flere handler
gjort av ikke-Trumfkunder er fordelingen av antall handler pa de ulike dagene relativt likt mellom
kundegruppene. Den starste forskjellen er at det er relativt flere Trumfkunder som handler i helgen

enn ikke-Trumfkunder.

Mandag  Tirsdag  Onsdag  Torsdag  Fredag Lordag Sendag

® Trumfkunder [kke-Trumfkunder

Figur 8: Gjennomsnittlig antall handleturer per dag

6.1.2 Varegrupper

For analysen har vi gjort en gruppering av varer med kort og lang holdbarhet. Gruppen med lang
holdbarhet er den sterste gruppen, og utgjer . prosent av handlekurven for Trumfkunder, og .
prosent for ikke-Trumfkunder. I denne gruppen inngér varekategoriene drikkevarer, kioskvarer,
terrvarer, dypfryst mat, personlige artikler, hus- og hjemartikler og meieriprodukter. Trumfkunder
handler mer varer med kort holdbarhet, og mindre med lang holdbarhet sammenliknet med ikke-

Trumfkunder. Den kortvarige gruppen utgjer . prosent for Trumfkunder og . prosent av
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handlekurven for ikke-Trumfkunder. Gruppen bestér av varekategoriene ferske bakervarer, fersk

frukt og grent, fersk fisk/skalldyr, ferdigmat/delikatesser og ferskt kjatt.

6.1.3 Kjede

Datasettet inneholder syv butikker fordelt pa fire forskjellige kjeder. Tabell 4 viser storrelsen pé en
gjennomsnittskvittering for hver kjede, hver enkelt ukedag. Gjennomsnittlig kvittering for
Trumfkunder er hgyere enn for ikke-Trumfkunder i alle kjedene. I utgangspunktet er det kun Joker
som har sendagsépent, og de registrerte kjopene pa sendag for Kiwi, Meny og Spar gjelder
sendagsapent i forbindelse med jul. Trumfkunder har sterst gjennomsnittlig kvittering pd Meny

hver dag i lepet av en uke. For ikke-Trumfkunder er gjennomsnittlig kvittering sterst pa Kiwi.

| Kiwi | Meny | Spar | Joker

Trumf Ikke-Trumf | Trumf Ikke-Trumf | Trumf{ Ikke-Trumf | Trumf Ikke-Trumf

Mandag
Tirsdag
Onsdag
Torsdag
Fredag
Lordag
Senda

Gj. snitt

Tabell 4: Oversikt over giennomsnittskvittering fordelt pa kjede og kundegruppe.

6.1.4 Kjonn

Av et totalt antall husstander pd 26 030 er omtrentlig 52 prosent registrert som kvinner og 48
prosent registrert som menn. Det totale antallet registrerte menn og kvinner er heyere enn antall
husstander, som skyldes at en husstand kan inneholde bdde en mann og en kvinne. En husstand
handler i gjennomsnitt 5,91 ganger per uke. Kvinner handler marginalt oftere, med et
gjennomsnittlig antall handleturer per uke p& 6,00, mens det for menn er 5,82. En kunde kan gjore
flere handleturer pa en dag. Gjennomsnittsalget per dag for kvinner er - kroner. For menn vil
gjennomsnittssalget per dag vere pa - kroner. Kvinner handler dermed i gjennomsnitt for
- kroner mer per dag de handler, enn menn.
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6.1.5 Alderssegment

Sektordiagrammet i figur 10 viser storrelsen pé hvert alderssegment. Alder gér fra 15 til 99 ar, med
en gjennomsnittsalder pd 48 &r. Den yngste aldersgruppen er den minste, mens den starste
aldersgruppen er de mellom 43 og 51 ar. Heyre del av figur 10 viser sterrelsen pa gjennomsnittssalg
per dag dersom en kunde i den enkelte aldersgruppen handler. Det er en ekende utvikling fra
datasettets yngste gruppe til gruppen p& 43 til 51 ar. For de fire eldste gruppene er

gjennomsnittssalg omtrent likt.

<25
"26-33
23442
43.51

tave: . 4RI ©52-60
A O " 61-69

<25  26-33 34-42 43-51 52-60 61-69 >70

Figur 9: Alderssegment
6.1.6 Atferdssegment

Datasettet inneholder en forhdndsdefinert segmentering av Trumfkunder som bestar av syv
forskjellige segmenter basert pa varene i handlekurven. Figur 11 gir et oversiktsbilde av antallet
kunder per segment og tilharende gjennomsnittsalg per dag. Tradisjonell husmannskost
representerer det storste segmentet, mens det er de kvalitetsbevisste som bruker mest penger pa

dagligvarer. Kiosk og smahandel er den nest sterste gruppen, og bruker minst penger per dag.

De Kvalitetsbeviste

13 % 14 % ® Enkelt og Raskt

* Hjemmelaget er Best

7 Kiosk og Smahandel
12%

prs ":I'*ﬂ_ 22% - Moderne Familier B=)

A= # Pri ; "
= A = risbevisste Familier bl |
2L !

T Tradisjonell Husmanskost

Figur 10: Atferdssegment
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6.2 Hovedanalyse

Hovedanalysen bestér av fem forskjellige regresjonstabeller. [ tabell 5 og 6 testes hypotese 1, hvor
vi ser pa TTTs innvirkning pa Trumfkunders handelsaktivitet. I tabell 7, 8, 9, 10, 11 og 12 testes
hypotese 2, hvor det antas at TTT har en effekt pA Trumfkunders handelsmenster.

6.2.1 Hypotese 1: Pavirkning pa handelsaktivitet

Fra hypotese 1 antas en positiv endring i handelsaktivitet som folge av TTT. For & teste en eventuell
endring i handelsaktivitet til NorgesGruppens kunder som folge av TTT, benyttes seks ulike
regresjonsmodeller, henholdsvis (A), (B) og (C), for tabell 5, og (A), (B), (C), (D), (E) og (F) for
tabell 6. I alle regresjonene er det utfort en DiD-estimering for & finne en eventuell kausal effekt

av TTT pa Trumfkunders handelsaktivitet.

Pavirkning p4 gjennomsnittlig kvittering

I tabell 5 undersgkes det om TTT har effekt pa gjennomsnittskvittering for Trumfkunder. Dersom
vi kan pavise en positiv effekt som folge av handel pd TTT, kan det argumenteres for at en lavere
pris pa alle produkter, pad utvalgte dager i lopet av et &r, kan gke totalsalget i et marked som

dagligvarebransjen. Dette fordrer at kundemassen ikke reduseres.

Tabell 5: Gjennomsnittskvittering

(A) (B) ©)
Gjennomsnittskvittering Gjennomsnittskvittering  Gjennomsnittskvittering

Trumfkunde positiv¥** positiv¥** positiv¥**
TTT negativ¥** negativ*** negativ
TTT*Trumfkunde positiv*** positiv¥** positiv***
Konstant positiv¥** positiv¥** positiv***
Ukedag Nei Ja Ja
Ukedag*Trumfkunde Nei Nei Ja
Observasjoner 1441 1441 1441
R’ 0.40 0.79 0.84

Avhengig variabel er bruttosalg kvittering. Robuste standardfeil ikke rapportert. p<0.10, p<0.05, p<00l

I kolonne (A) finner vi at gjennomsnittskvitteringen gker dersom en Trumfkunde handler. Dette

indikerer at Trumfkunder handler for mer enn ikke-Trumfkunder. Denne forskjellen er signifikant
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pd 1 prosent nivad. Videre viser kolonne (A) at gjennomsnittlig kvittering pd TTT for ikke-
Trumfkunder er signifikant lavere enn ellers. TTT*Trumfkunde estimerer den gjennomsnittlige
differanseeffekten mellom & handle pd TTT for Trumfkunder og ikke-Trumfkunder. Resultatet
viser en gjennomsnittlig kausal effekt av TTT er positiv. Det vil si at Trumfkunder som handler pa
TTT handler gjennomsnittlig for mer denne dagen, en ekning pa ] prosentpoeng. Resultatet er
signifikant pa 1 prosent nivd. Forklaringskraften indikerer at modellen evner & forklare 40 prosent

av den totale variasjonen i observasjonene.

I kolonne (B) inkluderes dummyer for ukedager. Bakgrunnen for dette er at vi fra den deskriptive
analysen finner at gjennomsnittskvittering er ulik de forskjellige ukedagene. For & unnga at DiD-
estimatoren skal fange opp en mulig tidstrend kontrollerer vi for dette. Resultatene viser omtrent
samme svar som i panel (A), men forklaringskraften har ekt. At forklaringskraften har gkt med
nesten 40 prosentpoeng kan sees i sammenheng med at hvilken ukedag kunder handler pé forklarer

mye av stgrrelsen pa kvitteringen.

I kolonne (C) inkluderes dummyer for ukedag*Trumfkunde. Disse dummyene er ikke rapportert,
men er viktig & kontrollere for fordi som vist i deskriptiv statistikk har Trumfkunder og ikke-
Trumfkunder ulikt handlemenster. Resultatet viser at Trumfkunder fortsatt generelt handler for
signifikant mer enn ikke-Trumfkunder. Den negative effekten pa gjennomsnittskvittering for ikke-
Trumfkunder i (B) kan forklares av en torsdagseffekt for ikke-Trumfkunder og ikke en TTT effekt.
Med torsdagseffekt menes effekten av at det er en torsdag hvor handelen gjares, og ikke en annen
ukedag. Nar det kontrolleres for at Trumfkunder og ikke-Trumfkunder har ulik handelsaktivitet i
lopet av uken, reduseres den kausale effekten av TTT med noe. Resultatet er fortsatt signifikant pa
1 prosent nivé, og viser at Trumfkunder handler for mer pa en TTT. Dette tilsvarer en gkning i

gjennomsnittskvittering pa . prosentpoeng.

Pavirkning pa antall handleturer

I tabell 6 ensker vi videre & teste om det kommer flere kunder til butikken som felge av TTT. Vi
ensker & undersgke dette fordi hyppigere og flere beswk til NorgesGruppens butikker kan pavirke
lonnsombhet positivt. Fra hypotesen antas det at tilbud som TTT kan pavirke kunder til & komme til

butikken denne dagen i stedet for en annen dag eller en annen konkurrent. Vi har derfor antatt en
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okning i antall handleturer pd TTT. I kolonne (D), (E) og (F) tas logaritmen av antall handleturer,

og koeffisientene tolkes derfor i prosent.

I kolonne (A) og (B) fremkommer det en ikke-signifikant ekning i antall handleturer som folge av
TTT for Trumfkunder. Ved a bruke logaritmen av antall handleturer finner vi derimot en signifikant
positiv gkning i antall handleturer. Den sterkt signifikante effekten av TTT pa ikke-Trumfkunder
reduseres en del i (B) og (F) hvor det kontrolleres for ukedager. Dette kan forklares av at effekten
av TTT i (A), forklarer en stor del av en torsdagseffekt for ikke-Trumfkunder, og ikke en ren TTT-
effekt.

I kolonne (C) kontrolleres det videre for at Trumfkunder har ulikt handlemenster med tanke pa
antall handleturer enn ikke-Trumfkunder de forskjellige ukedagene. Resultatet viser at den
gjennomsnittlige kausale effekten av TTT pé antall handleturer n reduseres til en lavere positiv

okning i antall handleturer. Fra kolonne (F) ser vi at dette tilsvarer en ikke-signifikant positiv

pkning.
Tabell 6: Antall handleturer
(A) (B) © D) (E) (F)
Antall Antall Antall Log av antall Logav antall Logav Antall

handleturer  handleturer  handleturer | handleturer  handleturer handleturer
Trumfkunde=1 negativ¥**  negativ¥**  negativ¥** negativ¥** negativ*** negativ¥**
TTT positiv*** positiv* positiv* positiv*** positiv positiv**®
TTT*Trumfkunde positiv positiv positiv positiv¥** positiv*** positiv
Konstant positiv¥** positiv¥** positiv¥** positiv*** positiv¥** positiv***
Ukedag Nei Ja Ja Nei Ja Ja
Ukedag*Trumfkunde Nei Nei Ja Nei Nei Ja
Observasjoner 1441 1441 1441 1441 1441 1441
R’ 0.33 0.78 0.79 0.19 0.70 0.73

Avhengig variabel er antall_handleturer og log antall handleturer. Robuste standardfeil ikke rapportert.
"p<0.10," p<0.05 " p<0.01

Det kan tenkes at effekten av TTT pé antall handleturer overestimeres. Nar Trumfkundene vet at
det er TTT og man far mer rabatt denne dagen, kan det tenkes at de er mer opptatt av & bruke
bankkortet som Trumf-medlemskapet er registrert pé eller & bruke Trumf-kortet. Kundene har ogsé
fatt varsel om TTT minst en dag for som pdminner dem om medlemskapet. Den ikke signifikante

okningen i antall handleturer kan altsd vare overestimert ved at en del av gkningen 1 antall
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handleturer for Trumfkunder som gruppe kommer av at flere Trumfkunder husker & bruke Trumf-

kortet nar de handler denne dagen.

Delkonklusjon hypotese 1

Resultatene fra analysen stemmer overens med hypotese 1 og viser en positiv effekt pé
Trumfkunders handelsaktivitet som felge av TTT. Vi ser en sterk signifikant ekning i
gjennomsnittskvitteringen til Trumfkunder pd TTT. Dette tyder pd at kundene som kommer i
butikken pa TTT, handler mer denne dagen enn de gjor ellers. Vi finner samtidig en tendens til gkt
antall handleturer pd TTT for Trumfkunder, men denne effekten er ikke signifikant. Vi kan derfor
ikke si at TTT ferer til ekt handelsaktivitet i den forstand at flere kunder kommer til
NorgesGruppens butikker. Samtidig fant vi i den deskriptive statistikken at kundene i gjennomsnitt
har omtrent 6 handleturer i uken. Siden kunden i utgangspunktet handler ofte, vil det vaere mer
naturlig at vi ikke finner signifikant ekning pa antall handleturer. Resultatene tyder derfor pé at
kundene gér pé butikken uansett, men handler mer pad TTT. Endring i handelsaktivitet som folge
av TTT for Trumfkunder er dermed at de kundene som kommer for 4 handle pd TTT, handler i

gjennomsnitt for mer denne dagen.

Ettersom det er funnet en effekt av TTT pa Trumfkunders handelsaktivitet, ensker vi 4 studere dette

videre ved & se pa eventuelle effekter pa kundenes handelsmenster.

6.2.2 Hypotese 2: Endring i handelsmenster

Fra hypotese 2 antas en endring i handelsmensteret som felge av TTT. Vi vil i tabell 7,8, 9, 10, 11
og 12 fremstille resultatene fra modeller som tester ulike effekter av TTT p& handelsmensteret til
Trumfkunder. I alle regresjonene er det utfert en DiD-estimering for & se etter en kausal effekt av

TTT pé kunders handelsmenster.

Pavirkning pa gjennomsnittskvittering i en TT-uke

Vi har i tabell 5 funnet at Trumfkunder handler mer pd TTT enn ellers. Vi ensker 4 se videre pa
dette og tester om det er noen endring i handelsmensteret til Trumfkunder under en uke hvor det
er TTT, sammenlignet med ellers. Vi gnsker & se om Trumfkunder handler mer eller mindre i

dagene for og etter TTT.
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Tabell 7: Gjennomshnittskvittering i en TT-uke

(A)
Gjennomsnittskvittering

Trumfkunde positiv***
TTT negativ
TTT*Trumfkunde positiv¥**
TT-Mandag*Trumfkunde negativ
TT-Tirsdag*Trumfkunde negativ*
TT-Onsdag*Trumfkunde negativ*
TT-Fredag*Trumfkunde positiv
TT-Lerdag*Trumtkunde negativ
TT-Sendag* Trumfkunde negativ
Konstant negativ***
Ukedag Ja
Ukedag*Trumfkunde Ja
Observasjoner 1441
R’ 0.85

Avhengig variabel er bruttosalg_kvittering. Robuste standardfeil ikke rapportert. Dummy for de forskjellige
ukedagene i en TT-uke er inkludert, men er ikke rapportert. * p <0.10, ** p < 0.05, *** p < 0.01

I tabell 7 tester vi om gjennomsnittskvitteringen de ulike ukedagene i en TTT-uke endres for
Trumfkunder. Vi rapporterer her kun regresjonen som kontrollerer for wkedag og
ukedag *Trumfkunde fordi det er denne regresjonen resultatene tar utgangspunkt i. Med en R* pa
85 prosent er forklaringskraften i modellen hay. Vi finner at Trumfkunder handler 1 gjennomsnitt
for mindre pa henholdsvis tirsdag og onsdag fer en TTT. Begge effektene er signifikante pa 10
prosent niva. For de fleste kunder vil TTT annonseres dagen for. Onsdagseffekten kan derfor
komme av at kunder handler mindre pa onsdag for & “spare” seg til dagen etter hvor de fr Trumf-
bonus. Det betyr at det er en antydning til en kannibaliserende effekt av TTT pé onsdagen for. De
Trumfkundene som folger Trumf pa Facebook vil stort sett fA varsel om den kommende TTT
tidligere. Den kannibaliserende effekten som vises pé tirsdagen kan komme fra disse kundene.

Resultatene kan tyde pé en kannibaliserende effekt dagene for en TTT, men ikke i dagene etter.
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Vi ensker & finne ut om salget totalt sett i en TT-uke gker. Vi utferer en Lincom-test, hvor
nullhypotesen er at summen av alle koeffisientene i tabell 7 for de forskjellige ukedagene er lik
null. Nullhypotesen er dermed at det ikke er noen effekt av TTT pé ukesniva. Denne nullhypotesen
kan ikke forkastes, ettersom p-verdien er 0.28. Den estimerte effekten er riktignok positiv, men
standardfeilen er stor, som gjeor at p-verdien blir for hey. Dette fremkommer ogsi av
konfidensintervallet som gér fra negativ til positiv, og betyr at vi ikke vet om effekten er negativ,
null eller positiv. Lincom-testen viser dermed at TTT ikke forer til at Trumfkunder i gjennomsnitt

handler mer i lgpet av en TT-uke.

Tabell 8: Lincom-testresultat viser effekt pa gjiennomsnittskvittering i en TT-uke

Avhengig variabel Koeffisient | Standardavvik | t | P>(t) | 95% konfidensintervall

Gjennomsnittskvittering |  positiv X 1.07 | 0.28 negativ til positiv

Péavirkning pa gjennomsnittskvittering per uke

Samlet sett fant vi ingen effekt av TTT pa gjennomsnittskvittering pa ukesniva i en TT-uke.
Ettersom dato for TTT annonseres for kunder i opptil flere dager for det arrangeres, vil det vare
interessant & se om dette forer til endring i handelsmensteret ogsa i uken for en TTT. Vi forventer
1 utgangspunktet ikke & se noen effekter for tidligst fredagen i uken for fordi det historisk sett er
dagen det tidligst har blitt annonsert. Vi ensker i tillegg & undersepke om handelsmgnsteret endrer
seg uken etter. Dette er interessant & se pé fordi det kan forklare en eventuell kannibaliserende eller
lojalitetsskapende effekt av TTT, avhengig av om koeffisientene er henholdsvis negative eller
positive. I tabell 9 tester vi om gjennomsnittskvitteringen de ulike ukedagene endres for

Trumfkunder i uken for eller etter en TTT.

I kolonne (A) i tabell 9 finner vi ingen signifikante effekter pd gjennomsnittskvitteringen de
forskjellige dagene i uken for en TTT. For 4 se om det er effekter totalt pa ukesniva, utferer vi som
tidligere en Lincom-test hvor nullhypotesen er at summen av alle ukedag-effektene er lik null.
Resultatet av testen vises 1 tabell 10. Nullhypotesen om at det ikke er noen effekt av TTT uken for,
kan ikke forkastes ettersom p-verdien av testen er pé 0,13. Konfidensintervallet gar fra negativ til
positiv, og vi kan ikke her heller si noe om effekten er negativ, null eller positiv. Resultatene viser

derfor at vi ikke finner noen effekt av TTT pa handelsmensteret totalt sett uken for.
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Tabell 9: Gjennomsnittskvittering uken far og etter en TT-uke

(A) (B)
Gjennomsnittskvittering  Gjennomsnittskvittering
uken for TTT uken etter TTT

Trumfkunde positiv¥** positivF**
Torsdag*Trumtkunde negativ negativ*
Mandag* Trumfkunde negativ negativ
Tirsdag*Trumfkunde negativ negativ
Onsdag*Trumfkunde negativ positiv
Fredag*Trumfkunde negativ positiv
Lerdag*Trumfkunde negativ negativ
Sendag* Trumfkunde negativ negativ
Konstant positiv¥ ** positiv***
Ukedag Ja Ja
Ukedag*Trumfkunde Ja Ja
Observasjoner 1441 1441
R’ 0.84 0.84

Avhengig variabel er bruttosalg_kvittering. Robuste standardfeil ikke rapportert. Dummy for de forskjellige
ukedagene i en TT-uke er inkludert, men er ikke rapportert. * p <0.10, ** p < 0.05, *** p < 0.01

Tabell 10: Lincom-testresultat viser effekt pa gjennomsnittskvittering uken for TTT

Avhengig variabel

Koeffisient

Standardavvik

t

P>(t)

95% konfidensintervall

Gjennomsnittskvittering

negativ

X

-1.52

0.13

negativ til positiv

I kolonne (B) i tabell 9 finner vi at gjennomsnittskvitteringen pa torsdag etter TTT i gjennomsnitt

er mindre, pa 10 prosent signifikansniva. Resultatet indikerer en kannibaliserende effekt torsdag

etter TTT. De andre effektene pad gjennomsnittskvitteringen er ikke signifikante. Vi er likevel

interessert i 4 se den samlede effekten av ukedagene i uken etter TTT, og uferer ogsa her en test

for & se om effekten er ulik null. Nullhypotesen kan heller ikke her forkastes, fordi p-verdien er

0,74. Den estimerte effekten er negativ, men standardfeilen er stor, og gir derfor for hey p-verdi.

Konfidensintervallet gar fra negativ til positiv og vi vet derfor heller ikke her om effekten er
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negativ, null eller positiv. Ved & studere gjennomsnittskvitteringen pa ukesniva finner vi totalt sett

verken en kannibaliserende eller lojalitetsskapende effekt av TTT.

Tabell 11: Lincom-testresultat viser effekt pa gjennomsnittskvittering uken etter TTT

Avhengig variabel Koeffisient | Standardavvik t | P>(t) | 95% konfidensintervall

Gjennomsnittskvittering | negativ X -0.33 1 0.74 negativ til positiv

Vi har i tillegg undersekt effekten av TTT pa totalsalget i uken for, under og etter TTT. Fordi vi
ikke kan skille ikke-Trumfkunder fra hverandre har vi sett pa det totale salget for Trumfkunder og
ikke-Trumfkunder som gruppe. Vi ensket med dette & se om effekten av TTT var annerledes
dersom vi summerte alle kjopene, i stedet for & kun se pd gjennomsnittskvitteringen til
kundegruppene. Vi fant ingen effekt av TTT pa det totale salget p& ukesniva, og resultatene
samsvarer med tilsvarende analyse for gjennomsnittskvittering. Fordi resultatet ikke viser noen ny
effekt, rapporteres ikke denne regresjonen. Resultatene viser altsd endringer i handlemgnsteret for

enkelte ukedager, men totalt sett pa ukesnivé finner vi ingen endring i handelsaktivitet.

Pavirkning pa salg av ulike varegrupper

Fra regresjonstabellene 7 og 9 fant vi ingen langsiktig effekt av TTT pa Trumfkunder. Vi ensker
videre & se pa variasjon i kjop av ulike varegrupper for Trumfkunder p&d TTT, og undersgke om
forskjeller mellom varegruppene kan forklare en eventuell lojalitetsskapende eller

kannibaliserende effekt pa lang sikt.

Varegruppene deles inn i grupper etter lang og kort holdbarhet. Antakelsen er at Trumfkunder
kjoper mer av varer med lang holdbarhet pd TTT fordi dette er varer som kan lagres.
Kategoriseringen er gjort basert pa forutsetningen om at varer som holder seg omtrent en maned
eller lenge vil kunne regnes som varer med lang holdbarhet. Varegrupper med kortere holdbarhet
enn dette faller inn under kategorien kort holdbarhet. Dette gjelder ferske bakervarer, fersk frukt
og grent, fersk fisk og skalldyr, ferdigmat og delikatesser, og ferskt kjett. Varer kategorisert med
lang holdbarhet er drikkevarer, kioskvarer, terrvarer, dypfryst mat, personlige artikler, hus- og
hjem artikler, meieriprodukter. Panteartikler og butikktjenester som bareposer faller ikke inn under

noen av kategoriene, og vi har derfor valgt & se bort fra disse.
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Ingen funn av lojalitetsskapende effekt av TTT kan vere forarsaket av to forskjellige effekter.
Dersom kunder kjgper mer av varer med lang holdbarhet pad TTT, vil Trumfkunder kjope mindre
av disse varene i fremtiden, gitt at behovet for de ulike varegruppene er konstant. Om kundene blir
mer lojal og vender tilbake til butikken i ettertid og handler andre varer med kort holdbarhet i stedet
for hos en konkurrent, kan disse to effektene utligne hverandre. Det vil da vare en mulighet for at
TTT har en langsiktig lojalitetsskapende effekt, men at denne ikke fremkommer 1 regresjonene
fordi de to effektene nuller hverandre ut. Vi vil derfor forst starte med 4 se om vi finner en effekt

av at det handles mer av en av varegruppene pa TTT.

Tabell 12: Totalsalg av varegrupper med kort og lang holdbarhet

Varegrupper med kort holdbarhet |Varegrupper med lang holdbarhet
(A) B)
Log av totalsalg Log av totalsalg

Trumfkunde negativ negativ***
TTT positiv** positiv¥
TTT*Trumfkunde positiv** positiv¥**
Konstantledd positiv¥** positiv¥**
Ukedag Ja Ja
Ukedag*Trumfkunde Ja Ja
Observasjoner 1441 1441
R’ 0.74 0.73

Avhengig variabel er log_bruttosalg. Robuste standardfeil ikke rapportert. * p < 0.10, ** p <0.05, ¥** p <0.01

I tabell 12 testes det om totalsalg av de ulike varegruppene gker eller reduseres, og med hvor mye
pa TTT. Vi ser en positiv effekt av okt salg av begge varegruppene pd TTT for Trumfkundene 1
kolonne (A) og (B). At effekten er positiv er naturlig fordi vi allerede har funnet tidligere 1 analysen
at Trumfkunder kjoper mer pad TTT. For varegrupper med kort holdbarhet viser DiD-estimatoren
positiv gkning i totalsalg pd& TTT av Trumfkunder. Tilsvarende ekning for varer med lang
holdbarhet er mer positiv. De to effektene er signifikante pa henholdsvis 5 og 1 prosent nivd. Vi
finner dermed at gkningen i totalsalg er relativt storre for varegrupper med lang holdbarhet enn
varegrupper med kort holdbarhet. Vi mé videre teste om det kjopes signifikant mer varer med
langholdbarhet enn med kort holdbarhet. Vi utforer en t-test, for & se om ekningen pa .
prosentpoeng er signifikant forskjellig fra effekten pa . prosentpoeng. Vi finner at forskjellen
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mellom dem er for liten til at de kan regnes som signifikant forskjellige. Resultatene tyder derfor
pa at kundene ikke er spesielt strategiske nar det kommer til hvilke varer de kjeper mest av.
Ettersom det ikke kan bevises en signifikant forskjell pad ekning i totalkjep for de ulike

varegruppene, gir dette ingen forklaring pa hvorfor vi ikke finner lojalitetsskapende effekt av TTT.

Delkonklusjon hypotese 2

Resultatene fra testene fra hypotese 2 stemmer delvis overens med vare antakelser. Vi finner fra
tabell 7 at det er signifikant lavere salg pé tirsdagen og onsdagen for en TTT, og dette kan tyde pa
en kannibaliserende effekt. Handelsmansteret har endret seg ved at Trumfkundene kjgper mindre
pé dagene for en TTT enn ellers. Vi finner ingen signifikante endringer 1 handelsmensteret i dagene
etter TTT. Nar vi summerer alle effektene pa gjennomsnittskvitteringen i uken det er TTT sa finner
vi heller ingen signifikant effekt. Dette resultatet kan indikere at TTT ikke forer til at
handlemensteret til Trumfkundene endres pa ukesnivd. Tabell 9, 10 og 11 indikerer ogsa at
handlemensteret til Trumfkunder ikke endes nar man ser pa uken for og etter TTT. Resultatene
viser dermed ingen kannibaliserende eller lojalitetsskapende effekt av TTT pé lengre sikt. Nar vi
videre undersgkte varegruppene fant vi at ekningen i solgte varer med lang holdbarhet var relativt
storre enn for varer med kort holdbarhet. Samtidig var forskjellen pé ekning i kjep av de ulike
varegruppene ikke signifikant. Samlet sett tyder resultatene pa at kundene ikke er spesielt
strategiske nar det kommer til hvilke varer de kjeper. De er derimot strategiske fordi de flytter

konsum fra andre dager til TTT.

6.3 Heterogenitetsanalyse

Heterogenitetsanalysen er av utforskende karakter hvor vi ensker & se om det er forskjell pa
effekten av TTT pa ulike kunder og kjeder. Dersom vi finner forskjeller kan dette knyttes til at
lojalitetsprogram fungerer forskjellig pa ulike kunder og butikkjeder. I hypotese 3 antok vi at vi
kan observere en forskjell i endring i handelsaktivitet for ulike kjeder, kjonn, aldersgrupper og

atferdssegment som folge av TTT. Tabell 13, 14, 15 og 16 tester hypotese 3.

6.3.1 Kjeder

I tabell 5 péviste vi en positiv effekt pd gjennomsnittskvitteringen til Trumfkunder som felge av

handel pa TTT. Av tabell 4 1 deskriptiv statistikk fremkommer det at sterrelsen pa
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gjennomsnittskvitteringen varierer mellom de forskjellige kjedene. Kjedene er klassifisert som
enten lavpris, supermarked eller narbutikk, og fokuserer pa ulike kundesegment. Dersom det kan
pavises at effekten av TTT er forskjellige i de ulike kjedene kan det argumenteres for at TTT, eller
tilsvarende tilbud via lojalitetsprogram, fungerer bedre pa enkelte typer butikksegment i
dagligvaremarkedet. Derfor vil det vare interessant & se om TTT har forskjellig innvirkning pa

gjennomsnittskvitteringen til kundene i de forskjellige kjedene. Dette underseker vi i tabell 13.

Ettersom det er forskjell mellom gjennomsnittskvitteringen i de ulike kjedene, vil ikke den
absolutte effekten av TTT pd Trumfkundene vare sammenlignbar. En gkning pa 10 kroner i
gjennomsnittskvittering vil for eksempel vare mindre for Kiwi sammenlignet med Joker fordi
gjennomsnittskvitteringen generelt er sterre hos Kiwi. Det benyttes derfor logaritmen til avhengig

variabel ndr vi ser pd gjennomsnittskvittering. Som tidligere vist forklarer ukedag og

ukedag*Trumfkunde en stor del av variasjonen i gjennomsnittskvittering, og disse
kontrollvariablene inkluderes derfor ogsé her.
Tabell 13: Gjennomsnittskvittering i de ulike kjedene
Kjede 1 Kjede 2 Kjede 3 Kjede 4
(A) (B) © D)
Log av Log av Log av Log av
gjennomsnitts- gjennomsnitts- gjennomsnitts- gjennomsnitts-
kvittering kvittering kvittering kvittering
Trumfkunde positiv¥** positivF** positiv*** positiv¥**
TTT negativ negativ negativ negativ
TTT*Trumfkunde positiv*** positiv¥* positiv positiv¥**
Konstantledd positiv¥** positiv*** positiv¥** positiv***
Ukedag Ja Ja Ja Ja
Ukedag * Trumfkunde Ja Ja Ja Ja
Observasjoner 1268 1222 1440 1216
R? 0.44 0.72 0.52 0.66

Avhengig variabel er log_snittkvittering. Robuste standardfeil ikke rapportert. * p < 0.10, ** p <0.05, *** p < 0.01

Fra kolonne (A), (B), (C) og (D) finner vi likhet med deskriptiv statistikk, at Trumfkunders
gjennomsnittskvittering generelt er hayere enn ikke-Trumfkunders i alle kjedene. For ikke-

Trumfkunder ser vi ingen signifikant effekt av TTT i noen av kjedene. Dette er forenelig med vére
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antakelser om at TTT kun skal pavirke Trumfkunder. I kolonne (A) finner vi at TTT forer til en
gkning i Trumfkunders gjennomsnittskvittering p& Kjede 1. DiD-estimatoren for Kjede 2 og Kjede
4 viser at gjennomsnittskvitteringen eker noe mindre dersom en Trumfkunde handler hos dem pa
en TTT. For Kjede 2 er denne effekten signifikant pa 5 prosentniva, og pé 1 prosentniva for Kjede
4. For Kjede 3 eker gjennomsnittskvitteringen pd TTT minst, men effekten er ikke signifikant.
Resultatene fra kolonne (C) tyder derfor pa at Trumfkunder som handler pa kjede 3 ikke endrer
handelsaktivitet pd TTT. Vi finner fra tabell 13 at effekten pa gjennomsnittskvittering av TTT er
storst for Trumfkunder som handler hos Kjede 1. For Kjede 2 og Kjede 4 er effekten relativt mindre.
For & kunne si noe om at TTT fungerer bedre i noen segmenter mé vi teste om forskjellen mellom
dem er signifikant. Vi utferer t-tester for 4 se om DiD-estimatorene er signifikant ulike. Vi finner
at effekten av TTT pa Kjede 1 er signifikant sterre enn pa Kjede 2 og Kjede 4 pa 10 prosentniva,
og pé Kjede 3 pa 1 prosentnivd. Jkningen pa gjennomsnittskvitteringen hos Kjede 2 og Kjede 4 er

signifikant starre enn hos Joker pa 10 prosentniva.

Oppsummert viser resultatene at TTT har sterst effekt pd gjennomsnittskvitteringen til
Trumfkundene hos Kiwi. Det er en lavere effekt av TTT hos Meny og Spar, men den er signifikant
storre enn hos Joker. Vi kan ikke finne noen effekt av TTT pa gjennomsnittskvitteringen til
Trumfkundene pé Joker. Resultatene kan tyde péd at TTT, eller tilsvarende tilbud via

lojalitetsprogram, fungerer best pa lavprissegmentet.

Videre ensker vi & utforske hvordan ulike Trumfkunder reagerer pA TTT. Vi ser nd kun pa

Trumfkunder fordi det er disse kundene vi har informasjon om alder, kjeonn og atferdssegment.

6.3.2 Kjonn
I deskriptiv statistikk ble det beskrevet at kvinner handler i gjennomsnitt mer per dag sammenliknet
med menn. P bakgrunn av at menn og kvinner er ulike nr det kommer til handelsaktivitet, vil det

vare av interesse & undersgke om TTT har forskjellig effekt pa kjeonn.

I tabell 14 fremkommer den gjennomsnittlige effekten av TTT pa totalsalget per dag for hvert av
kjennene. I kolonne (A) vises en sammenheng mellom TTT og kvinner, hvor dagligvaresalget oker
pd TTT. Dette er signifikant pd 1 prosent niva, og viser en positiv korrelasjon mellom salg og TTT

for kvinner. Vi ser av kolonne (B) en positiv sammenheng mellom TTT og totalsalg for menn.



68

Resultatet viser at menn handler for mer pa TTT. Denne effekten er ogsa signifikant pa 1 prosent

niva. Kvinners kjop pa TTT gker mer sammenliknet med menns kjop.

Tabell 14: Totalsalg pa dagsniva for menn og kvinner

Kvinner Menn
(A) (B)
Log av totalsalg Log av totalsalg

TTT positiv*** positiv¥**
Konstant positiv¥** positiv¥**
Ukedag Ja Ja
Antall husstander 14 123 12 982
Observasjoner 428 141 295221
R’ 0.03 0.04

Avhengig variabel er log totalsalg dag. Klynge-robuste standardfeil ikke rapportert. Kontrollert for faste effekter.

*hk

'p<0.10," p<0.05"" p<0.01

Vi utferer t-test og finner at forskjellen mellom kvinner og menn er signifikant pa 1 prosent niva.
Resultatene viser dermed at TTT har signifikant positiv effekt pa det totale salget til bade kvinner
og menn, men at effekten er signifikant starre for kvinner. Determinasjonskoeffisienten er lav for
alle modellene. Det skyldes at det er mer enn kun TTT og ukedag som kan forklare variasjonen 1

salget til de ulike kjennene.

6.3.3 Alder

I figur 10 i deskriptiv statistikk fant vi at totalsalg per dag per husstand i de ulike aldersgruppene
kan varierer med nesten - kroner. Antall husstander 1 hver aldersgruppe varierer ogsa. Ettersom
vi ser at kundene er ulike i hvor mye de handler for, er vi ogsa interessert i & undersegke om de ogsé

er ulike i hvordan totalsalget deres blir pavirket av TTT.

I tabell 15 fremkommer den gjennomsnittlige effekten av TTT pa totalsalget per dag for
aldersgruppene. Resultatet i kolonne (A) viser en negativ korrelasjon mellom totalsalg og TTT for
kunder som er under 25 ar. Salget reduseres i gjennomsnitt nar det er TTT, og effekten er signifikant
pa 10 prosent nivd. Det kan argumenteres for at TTT ikke fungerer etter sitt formal p&d denne
aldersgruppen. For alle andre aldersgrupper finner vi derimot en signifikant positiv effekt av TTT
pé totalsalget for hver aldersgruppe. Aldersgruppene med sterst ekning i salg pd TTT er 52-60 ar,

61-69 ar og de over 70 ar. @kningen for resterende aldersgrupper er positiv, men noe lavere enn de
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eldste aldersgruppene. Ved utforelse av t-test av forskjellen mellom de ulike aldersgruppene finner
vi at alle aldersgruppene har signifikant sterre positiv korrelasjon mellom totalsalg og TTT, enn de
under 25 ar. For de tre eldste aldersgruppene, er en gkning pa 10 prosentpoeng ikke signifikant
sterre enn en gkning pa 7 eller 8 prosentpoeng. Resultatene fra tabell 15 viser at effekten av TTT

er ganske lik i aldersgruppene over 25 ar.

Tabell 15: Totalsalg pa dagsniva for ulike aldersgrupper

Under 25 ar 26-33 ar 34-42 ar 43-51 ar
(A) (B) ©) D)
Log av totalsalg ~ Log av totalsalg Log av totalsalg Log av totalsalg
TTT negativ* positiv*** positiv*** positiv***
Konstant positiv*** positiv¥** positiv*** positiv***
Antall husstander 1256 3842 4934 5839
Observasjoner 24 840 98 809 130 305 158 488
R’ 0.02 0.02 0.03 0.02
52-60 ar 61-69 ar Over 70 ér
(E) (F) (€)
Log av totalsalg ~ Log av totalsalg Log av totalsalg
TTT positiv*** positiv*** positiv¥**
Konstant positiv*** positiv*** positiv***
Antall husstander 4851 3477 2240
Observasjoner 114717 103 645 92 617
R’ 0.05 0.04 0.04

Avhengig variabel er log_totalsalg_dag. Klynge-robuste standardfeil ikke rapportert. Kontrollert for faste effekter,
Ukedager er kontrollert for alle aldre, men ikke rapportert. * p <0.10, ** p < 0.05, *** p <0.01

6.3.4 Atferdssegment

NorgesGruppen har gjort en forhdndsdefinert segmentering av deres kunder basert pa hva de legger
i handlekurven. Atferdssegmentene varierer bade i antall kunder, og sterrelse pa totalsalg per dag.
En rimelig antagelse er at kundene vil bli pavirket ulikt av TTT, avhengig av hvilken atferd de har
1 handleprosessen. Basert pd NorgesGruppen sin klyngeanalyse av hva slags varer kunder legger i
handlekurven, antas det at prisbevisste familier blir mest pavirket av TTT, og kiosk og sméhandel

minst pavirket.

Tabell 16 viser den gjennomsnittlige effekten av TTT pa totalsalg for de ulike atferdssegmentene

pé dagsniva. TTT har en signifikant effekt pa totalsalget for alle kundesegmentene, utenom kiosk
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og smahandel. Tradisjonell husmannskost, hjemmelaget er best og moderne familier er segmentene
med sterst ekning i salg. Effekten for disse segmentene er henholdsvis I 5 oscnipoeng,
og er signifikante pd 1 prosent niva. Effekten er omtrent halvparten av dette for segmentene de

kvalitetsbevisste, enkelt og greit og prisbevisste familier, pa henholdsvis B :oscntpoeng.

Tabell 16: Totalsalg pa dagsniva for ulike atferdssegment

De Enkelt og greit Hjemmelaget er Kiosk og
kvalitetsbevisste best sméhandel
(A) (B) © D)
Log av totalsalg  Log av totalsalg Log av totalsalg Log av totalsalg
TTT positiv*** positiv¥ positiv*** positiv
Konstant positiv*** positiv¥** positiv¥** positiv***
Antall husstander 3 828 1954 5810 5 667
Observasjoner 77 406 49 453 172 572 144 394
R 0.04 0.04 0.03 0.03
Moderne Prisbevisste Tradisjonell
familier familier husmanskost
(E) (F) G)
Log av totalsalg  Log av totalsalg Log av totalsalg
TTT positiv¥** positiv¥* positiv***
Konstant positiv*** positiv** positiv¥**
Antall husstander 3093 2 991 3477
Observasjoner 74 078 71 545 133 969
S 0.02 0.03 0.04

Avhengig variabel er log_totalsalg_dag. Klynge-robuste standardfeil ikke rapportert. Kontrollert for faste effekter.
Ukedager er kontrollert for i alle atferdssegment, men ikke rapportert. * p <0.10, ** p <0.05, *** p < 0.01

Utfoarelse av t-tester viser at en gkning i salg pa . prosentpoeng ikke er signifikant stgrre enn en
pkning pa . prosentpoeng. Effekten av TTT pa totalsalget til kundene innenfor segmentene
tradisjonell husmannskost og hjemmelaget er best, er signifikant sterre enn for de kvalitetsbevisste,
enkelt og greit og prisbevisste familier, pé 1 prosent niva. Resultatet er forenlig med antakelsen om

at kjepene til kundene i kiosk og smahandel ikke blir pavirket av TTT. Resultatet er derimot ikke

forenlig med antakelsen om at prisbevisste familier ville ha sterst pavirkning.

Delkonklusjon heterogenitetsanalyse
Resultatene fra denne utforskende analysen samsvarer med vare antagelser om at TTT har ulik

effekt pa ulike typer kunder. TTT har sterst effekt for kunder som handler pa Kiwi. Kunder som



71

handler pa Meny og Spar legger ogsé mer penger igjen i butikken. Vi finner derimot ingen effekt
for kunder som handler pa Joker. Joker faller inn under segmentet nerbutikk, og resultatene kan
tyde pa at TTT ikke har ensket effekt i et slikt segment. Resultatene tyder pd at TTT eller
tilsvarende tilbud fungerer best pa lavprissegment. Videre finner vi at bade kvinner og menn
handler for mer pa TTT. Kvinner har imidlertid en storre gkning enn menn. Analysen av
aldersgrupper viser at alle aldersgrupper over 25 ar handler for mer pad TTT. For kunder under 25
ar tyder resultatene pd at tilbud som TTT ikke forer til positiv endring i handelsaktivitet. Analysen
viser ogsa en forskjell i TTTs pavirkning pa totalsalget til ulike atferdssegment. Her finner vi en
okning i totalsalg for alle kundesegmentene utenom kiosk og sméhandel. Det er segmentene
tradisjonell husmannskost, hjemmelaget er best og moderne familier som har sterst gkning i
totalsalg. Samlet sett tyder resultatene pa at effekten av TTT drives av ‘“planleggende”
husholdninger. Dette ser vi av resultatene for Kiwi vs. Joker, kvinner vs. menn, eldre vs. unge,

atferdssegment preget av storre kjop vs. kiosk og smahandel.

6.4 Robusthetstester

I denne delen vurderes i hvilken grad avgrensingene som er foretatt har betydning for resultatene i
analysen. Dette gjores ved a legge tilbake utelatte observasjoner for & studere effekten av TTT
relativt til vart opprinnelige rensede datasett. Vi gjennomferer de samme regresjonene som

tidligere, men lar vere & droppe folgende observasjoner,

a) Uker som har ferre enn 7 dager
b) Transaksjoner med belop lik null eller mindre

c) Ukjent kjonn, alder og atferdssegment

Tilbakeleggelsene endrer ikke resultatene. Overordnet forblir de signifikante effektene vi har
funnet fremdeles signifikante, og ingen fortegn har endret seg. De positive effektene av TTT pa
Trumfkunders gjennomsnittskvittering er fremdeles signifikante. Effekten av TTT pa antall
handleturer har gkt noe, men er fortsatt ikke signifikant. Robusthetstestene viser ogsa en signifikant
kannibaliserende effekt av TTT i dagene for. Det er heller ingen langtidseffekt av TTT i resultatene
med tilbakeleggelse. For heterogenitetsanalysen viser robusthetstestene noen smé endringer i
effektene av TTT, men det er fortsatt de samme type kundene og kjedene som opplever storst

effekt. Signifikansnivaene er fortsatt lik pa alle variablene i heterogenitetsanalysen, bortsett fra for
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prisbevisste familier. Effekten av TTT for prisbevisste familier har endret seg fra & vere signifikant
pd 1 prosentnivd til 5 prosentnivd. Robusthetstestene for bdde hovedanalysen og

heterogenitetsanalysen validerer de resultater vi har fra vare opprinnelige analyser.

6.5 Implikasjon og diskusjon

Gjennom a studere Trumfkunders dagligvarekjop over tid, tilsier resultatene fra analysen at det
forekommer en klar positiv endring i Trumfkunders handelsaktivitet pd TTT. Det er derfor
grunnlag for a forkaste nullhypotesen om at TTT ikke har effekt pa handelsaktivitet. @kningen i
handelsaktivitet skyldes i hovedsak at kunder som kommer til NorgesGruppens butikker handler
mer pa TTT enn ellers. I gjennomsnitt gker verdien pé en kvittering med omtrent ] kroner, som
tilsvarer . prosentpoeng. Denne egkningen kan forklares av en substitusjonseffekt hvor
Trumfkunder handler mer dagligvarer hos NorgesGruppen nér prisen reduseres. Vi finner samtidig
ingen signifikant skning i handelsaktivitet som folge av at flere Trumfkunder kommer til butikken.
Dette kan vare naturlig fordi Trumfkunder har et handelsmenster som er preget av et hayt antall

handleturer. Det skal derfor mer til for at antall handleturer gker.

En annen forklaring til at vi ikke finner effekt pa antall handleturer pd TTT, kan vaere fordi
NorgesGruppen har storre markedsmakt i Os enn i resten av Norge. Andre steder i Norge hvor det
er storre konkurranse, kan en prisreduksjon pa TTT fere til starre substitusjonseffekt 1 form av at
flere kunder handler hos NorgesGruppen i stedet for hos en annen dagligvarekjede. I Os handler
en storre andel av befolkningen allerede pd en av NorgesGruppens butikker, og denne type
substitusjonseffekt vil muligens ikke veare like stor her. De effektene vi har funnet av TTT pa
Trumfkunders handelsaktivitet kan dermed vare underestimert, sammenlignet med andre steder 1

Norge hvor konkurransen er storre.

Trumf-bonus pad TTT tilsvarer en reduksjon i pris pd 2 prosent, og resultatene viser at
prisreduksjonen forer til okt etterspersel av dagligvarer for Trumfkunder i NorgesGruppens
butikker. Priselastisiteten’ til Trumfkunder erI og betyr at en reduksjon i pris pa dagligvarer med

1 prosent gker ettersperselen med over l prosent. Dette tyder pa at Trumfkunder har en elastisk

7 Priselastisitet viser hvordan en prisforandring pavirker ettersparselen pi et produkt eller tjeneste (Pindyck &
Rubinfield, 2009)
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ettersporsel etter dagligvarer og er svart prissensitive. Utregning av priselastisitet kan ses i
appendiks 9.5. Prisreduksjonen pa 2 prosent kan ansees som liten. Handler kunden for eksempel
for 1000 kroner vil kunden spare 30 kroner pa TTT i stedet for 10 kroner ellers. Det er altsé liten
forskjell i hvor mye penger Trumfkunden sparer, sammenlignet med den faktiske ekningen i kjop
pd TTT. At det er tilbud i seg selv pd TTT virker & ha nok effekt til at Trumfkunder far en folelse
av at de sparer penger, og kjoper mer enn ellers. Dette til tross for en marginal besparelse. En
forklaring pé dette kan vare at det er vanskelig for kunden & vite den endelige prisen pa varene,
fordi Trumf-bonus p& 3 prosent ikke fremkommer av prislappen pd butikkhyllen. 1 folge
Forbrukerrédet kan lojalitetsprogram og rabattordninger gjor det vanskeligere for kunden & skaffe
seg oversikt over prisene (Wilhelmsen, 2017). Dette er ogsa tilfellet ved TTT, hvor det er forst
etter handleturen at Trumfkundene far fullstendig oversikt over opptjent Trumf-bonus, og
besparelse 1 kroner. Alternativt ma Trumfkundene selv gjeore utregningen i butikken for & vite hvor
mye varene faktisk vil koste. Det vil derfor vaere vanskelig for kunden & fa oversikt over hvor

dagligvarene vil vare rimeligst.

Ved undersgkelse av handelsmensteret til Trumfkunder i resten av uken det er TTT, finner vi en
relativt stor kannibalisering .i dagene for TTT. Resultatene viser signifikant reduksjon i
gjennomsnittskvittering for Trumfkunder bade tirsdag og onsdag i en TT-uke. Kannibaliseringen
pa . kroner tar bort omtrent halvparten av TTT-effekten. Resultatet kan tyde pa at en andel av
substitusjonseffekten pd TTT forekommer pa bekostning av mindre salg i dagene for en TTT. Dette
er et tap for NorgesGruppen i den forstand at den positive eskningen i handelsaktivitet ikke er s
stor som man 1 utgangspunktet ville tro etter forste del av analysen. Dersom signifikante
kannibaliserende effekter tas i betraktning, ma det tas en ny vurdering av den positivt signifikante
effekten av TTT p& Trumfkunders handelsaktivitet. Signifikante kannibaliserende effekter pa totalt
- kroner forekommer pa tirsdag og onsdag for TTT. Effekten av TTT pé
gjennomsnittskvitteringen reduseres til - kroner, og er signifikant pa 5 prosent niva. Dette
medferer en reduksjon i Trumfkunders priselastisitet pA TTT som né er - Denne priselastisiteten
viser antakeligvis et mer riktig bilde av Trumfkunders prissensitivitet. Ved & ta hensyn til alle
ukedagseffektene i en TT-uke for Trumfkunder, finner vi at den totale kannibaliserende effekten
er - kroner. Ved 4 ta hensyn til denne kannibaliserende effekten finner vi samlet sett ingen

signifikant ekning i handelsaktivitet under en TT-uke.
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Kannibaliseringen i dagene for TTT tyder pa at Trumfkunder er strategiske og flytter konsum.
Perfekt andregrads prisdiskriminering fungerer slik at det selges mer til kunder som er prisbevisste
ved & gi dem lavere pris (Trumfkunder), mens de andre kundene som ikke er like prisbevisste
fortsetter 4 kjope til full pris (ikke-Trumfkunder). Resultatene viser at andregrads
prisdiskriminering fungerer ved at de far Trumfkundene til & kjope mer pé selve TTT, enn de ellers
ville gjort til full pris. Dette tyder pa at selv-sorteringen har fungert slik at kunder som melder seg
inn i Trumf og benytter seg av TTT er prissensitive. Dette underbygges av at Trumfkunder har en
hey priselastisitet pé I Det som derimot gjer at andregrads prisdiskriminering ikke fungerer
optimalt, er at Trumfkundene totalt sett ikke kjoper mer om vi ser hele uken under ett. TTT farer
dermed ikke til at Trumfkundene kjoper mer dagligvarer hos NorgesGruppen, de flytter kun
konsumet til TTT slik at de far samme mengde billigere. P& denne maten vil ikke TTT fore til den
gnskede gkningen i omsetning. Dette er et tap for NorgesGruppen og det kan argumenteres for at

andregrads prisdiskriminering ikke fungerer optimalt 1 dette tilfellet.

En forklaring til den kannibaliserende effekten i en TT-uke kan finnes ved & undersoke
Trumfkundene narmere. Det er over 2,4 millioner Trumfkunder, hvor majoriteten antakeligvis ikke
blir pavirket av TTT. Av Trumfkundene er det mer enn 170 000 folgere av Trumf pa Facebook og
disse blir varslet om TTT opptil en uke for andre Trumfkunder. Trumfs Facebook-falgere
representerer muligens en sterre andel av Trumfkundene som blir pavirket av TTT siden de viser
en ekstra interesse for lojalitetsprogrammet. Denne ekstra interessen kan tyde pad at disse
Trumfkundene er mer prissensitive enn andre Trumfkunder, og aktivt gér inn for a flytte konsumet
slik at de sparer penger ved & f& mer Trumf-bonus. Trumfs Facebook-felgere har mulighet til &
planlegge innkjep av dagligvarer pd grunn av tidligere varsel om TTT, og dette kan vare en

forklaring pa den kannibaliserende effekten som finner sted tidligere i en TTT-uke.

For 4 avgjere den endelige effekten av TTT for NorgesGruppen, ma ogsa ytterligere kostnader tas
i betraktning Dette gjelder eksempelvis utbetaling av ekstra Trumf-bonus pd 2 prosent.

Kostnadsekningen i Trumf-bonus utgjer i gjennomsnitt - kroner® per handel for Trumfkunder.

: Gjennomsnittskvittering for Trumfkunder pad TTT = _ kroner. Kostnad av ekstra
Trumfbonus = _ kroner.
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Den totale effekten av TTT reduseres dermed ytterligere. Etter & ha tatt denne kostnaden i
betraktning vil vi fortsatt ikke kunne si noe om effekten totalt sett er negativ, null eller positiv.
Fordi vi ikke har ytterligere informasjon om kostnadene knyttet til TTT, vil det ikke vaere mulig &

gjore en fullverdig lennsomhetsanalyse av TTT for NorgesGruppen.

Et av mélene med lojalitetsprogram er at det naturlig nok skal gjere kunder mer lojale. Trumf-
medlemskap er gratis, og Trumfkundene kan bruke opptjent Trumf-bonus pd det de ensker. Det
kan derfor argumenteres for at lojalitetsprogrammet mangler en innldsende effekt fordi man ikke
blir “fastldst” til & bruke den opptjente bonusen pa dagligvarer hos NorgesGruppen. En
innlésningseffekt kan i folge O’Brien og Jones (1995) motivere kunden til 4 bruke mer penger i
kjeden med tilherende lojalitetsprogram. Motsetningsvis kan TTT skape en negativ assosiasjon til
NorgesGruppen dersom kundene feler at de “tvinges” til & kjope dagligvarer i deres butikker.
Lojalitetsprogrammet vil da fungere mot sin hensikt. Fordi Trumfkundene har frihet til & bruke
Trumf-bonus pé det de ensker kan dette skape en mer positiv assosiasjon til NorgesGruppen, og

dermed mer lojale kunder. TTT kan pa denne méten sees pa som en mental innlasningseffekt.

Fra vére analyser finner vi derimot ingen lojalitetsskapende effekt av TTT pé lengre sikt. Dette
resultatet kan dog skyldes andre forklaringer utover hva som kan analyseres med vért datasett. For
det forste er lojalitet et begrep som er vanskelig & definere. Vi har forsekt a tilneerme oss begrepet
gjennom “antall handleturer”, “gjennomsnittskvittering” og “totalsalg”. Det kan derimot vare
andre variabler som forklarer lojalitet bedre. For det andre kan det tenkes at innferingen av TTT
har fort til okt lojalitet, men som ikke kan analyseres pa grunn av manglende data for tidsperioden
for innforing av TTT. Det kan vare en lengre langsiktig effekt utover den begrensede tidsperioden
vi ser pa. For eksempel kan det vare slik at Trumfkunder liker TTT, som igjen kan skape en positiv
assosiasjon til NorgesGruppens butikker. TTT kan derfor ha fert til at flere kunder handler generelt
mer i deres butikker i forhold til for innferingen av TTT. P4 den maten kan det vaere en permanent
positiv effekt, som ikke kan studeres uten & analysere perioden for innfering av TTT. Det blir ogsé

vanskelig 4 maéle langsiktige effekter utover en uke, fordi TTT gjentas omtrentlig en gang i

maneden.

En kan anta at et av NorgesGruppens mél med TTT er at de skal kapre kunder som er prisbevisste,

samtidig som de ensker & gi en belenning til kundene som handler ofte og mye (uansett
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prisfalsomhet). Kundene som generelt handler mye hos NorgesGruppen og som fér ekstra bonus
vil da kunne fole at de far noe tilbake, og dette kan skape mer lojale kunder. Det kan vare dette
som gjore at de blir vaerene hos NorgesGruppen, og ikke bytter primarkjede. Dette vil ikke
nedvendigvis sla ut i gkt salg pd TTT, men kan veere en permanent positiv effekt pa salget ved at

NorgesGruppen ikke mister de gode kundene til andre konkurrenter.

Til slutt viser resultatene fra vére analyser at det tyder p& at TTT har ulik pavirkning pa forskjellige
typer kunder. Ved & analysere effekten av TTT pé handelsaktivitet til kundene 1 NorgesGruppens
kjeder, finner vi at effekten er storst hos kundene som handler pa Kjede 1. Dette kan indikere at
TTT fungerer best pa kjeder som fokuserer pé lavprissegmentet. Kjede 1 er NorgesGruppens
lavpriskjede, og det kan derfor antas at de mest prissensitive kundene handler her. Dette
tydeliggjares av en hgyere priselastisitet for kundene pa Kjede 1. Priselastisiteten for alle kjedene
er i gjennomsnitt B cocns pi Kjede 1 er den . Vi finner ingen signifikant effekt for Kjede 3.
Dette er en narbutikk hvor mye av handelen bestar av smékjop, som kan ses av kvitteringsbelopet
som er lavere enn de andre kjedene. Ved slik handel er det naturlig at kunder er mindre
prissensitive. Nar det gjelder atferdssegmentene, finner vi at det kun er kundene som faller inn
under kiosk og smahandel som ikke endrer handelsaktivitet pd TTT. Dette stemmer overens med
at vi ikke finner effekt av TTT pa Kjede 3, men pa de andre kjedene. TTT har starst innvirkning
pa kvinner, noe som kan forklares av at det ofte er kvinner som er innkjepssjef i husstanden
(Forbrukerradet, 2012). Vi finner at TTT har en effekt pa alle aldersgrupper uten om de under 25
ar. Forklaringen for dette funnet kan ligge i at den yngste aldersgruppen bruker mindre penger pa
mat, og dermed ikke er opptatt av Trumfbonus. Dette fremkommer av figur 10 i deskriptiv statistikk
der en gjennomsnittskvittering for den yngste aldersgruppen er vesentlig lavere enn resterende
aldersgrupper. En annen forklaring kan vere at en stor andel av de under 25 fremdeles bor hjemme

hos foreldre, og har derfor et mer sporadisk handelsmenster.
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7. Konklusjon, begrensninger og videre forskning

I det folgende presenteres oppgavens konklusjon, begrensninger og forslag til videre forskning.

7.1 Konklusjon

Gjennom TTT, har vi studert hvorvidt lojalitetsprogram fungerer pa norske forbrukere. Hensikten
har vert & underseke hvilken effekt TTT har p4 NorgesGruppens Trumfkunder. Analysen er
begrenset til et utvalg av syv NorgesGruppen-butikker i Os kommune, og er basert pa kvantitativ

data. Utredningen har tatt utgangspunkt i felgende problemstilling:
Hyvilken effekt har Trippel-Trumf Torsdag pa NorgesGruppens Trumfkunder?

Fra resultatene finner vi flere effekter som TTT har pa NorgesGruppens Trumfkunder. Vi finner
en positiv effekt pd Trumfkunders handelsaktivitet pA TTT. Denne effekten drives av at
Trumfkundene som kommer i butikken pa TTT, handler mer denne dagen enn de gjer ellers.
Samtidig viser ikke resultatene at det kommer flere Trumfkunder til butikken pa TTT. Dette kan

veere naturlig fordi Trumfkundene allerede har et hoyt antall handleturer i lepet av en uke.

Effekten av TTT pa handelsaktivitet reduseres nér vi analyserer handelsmensteret til Trumfkunder.
Vi finner signifikante endringer 1 handelsmensteret i dagene for en TTT. Trumfkundene handler i
gjennomsnitt for mindre bade tirsdag og onsdag for en TTT, enn ellers. Dette forer til at den totale
effekten av TTT reduseres. Nér vi ser hele TT-uken under ett, finner vi ingen effekt pa
handelsaktivitet badde nar vi ser pa totalsalg og gjennomsnittskvittering til Trumfkunder. Dette
tilsier at handelsaktiviteten pd ukesniva ikke endres som folge av TTT. Videre ser vi ingen
endringer 1 hvilke typer varer Trumfkunder handler pd TTT. Vi finner heller ingen langsiktig
lojalitetsskapende effekt av TTT i vare analyser. Dette resultatet ber tolkes med forsiktighet pa
grunn av mangel pa data for perioden for innferingen av TTT. Det kan for eksempel eksistere

uobserverbare permanente positive lojalitetsskapende effekter utover datasettets tidsperiode.

Generelt viser resultatene at det er sma forskjeller i hvordan TTT péavirker handelsaktiviteten til de
ulike Trumfkundene. Samlet sett ser det ut som effekten av TTT drives av “planleggende”
husholdninger. Dette ser vi fra resultatene hvor kundene pa Kjede 1 har sterre effekt enn Kjede 3,
kvinner har sterre effekt enn menn, eldre aldersgrupper har storre effekt enn unge, og

atferdssegment som typisk preges av storkjep har sterre effekt enn segmentet kiosk og smahandel.



78

7.2 Begrensinger ved utredningen

En begrensing ved oppgaven er mangel pa observasjoner for TTT ble innfort. En potensiell effekt
av TTT vi ikke fanger opp, er mulighet til 4 se om atferden til Trumfkundene har endret seg etter
innferingen av TTT. Dersom vi hadde hatt data fra perioden for innferingen ville det vert sterre
mulighet for & finne ut om TTT skaper okt lojalitet. En annen begrensing med datasettet er at vi
ikke har mulighet til & identifisere ikke-Trumfkunder. Dersom dette var mulig, kunne vi fulgt de
ulike kundene over tid og sett pa forskjell i handelsaktivitet pé individniva, og ikke pa gruppeniva.
Denne informasjonen kan gi en bedre forklaring pa hvordan TTT pévirker salget pa ukesniva. Dette
skyldes at vi da kan se hvor ofte og hvor mye én ikke-Trumfkunde handler i gjennomsnitt i forhold
til én Trumfkunde. Videre ville informasjon om innmeldingstidspunkt muliggjort en
sammenligning av atferd for og etter innmeldelse i Trumf. Dette kan gi bedre innsikt i hvorvidt

programmet skaper lojalitet fordi vi vil kunne se om, og eventuelt hvordan atferden endres.

Vi beskriver graden av overferbarhet til resten av NorgesGruppens butikker som moderat.
Datasettet er begrenset til Os kommune der konkurransesituasjonen og innbyggerne er forskjellig
fra gjennomsnittet i Norge. Et datasett med kunder og konkurransesituasjon narmere
landsgjennomsnittet ville derfor gitt heyere grad av overferbarhet. Paraplykjedene er forskjellige
og kan ha ulike kunder. Fordi vi kun har mulighet til & studere hvordan et program som TTT
fungerer pa NorgesGruppens kunder, er det problematisk 4 med sikkerhet si at resultatene kan
generaliseres til de andre paraplykjedene dersom de ogsa innferer et slikt program. Det er derfor

vanskelig & konkludere med at dette er et program som vil fungere generelt i dagligvaremarkedet.

7.3 Forslag til videre forskning

Resultatene fra denne utredningen begrenses av datasettets storrelse. A gjore samme analyse p et
sterre datasett med en lengre tidsperiode og flere husstander kan fa frem effekter vi ikke ser. Videre
kan det veere verdifullt for NorgesGruppen & vite nar TTT fungerer best. Dette har verdi med tanke
pé at NorgesGruppen strategisk kan arrangere TTT nar det har sterst effekt. Vi har i1 var oppgave
tatt som forutsetning at hver TTT har lik effekt pa kundene i form av at Trumf-bonus er den samme.
Det hadde vert interessant og undersekt om effekten av TTT varierer etter nar den arrangeres 1
lopet av méaneden, og eventuelt hvilke maneder den arrangeres. Med et storre datasett med en lengre

tidsperiode vil det vaere bedre muligheter for 4 analysere dette.
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9. Appendiks
9.1 Oversikt over arrangerte TTT for 2015 og 2016

2015 2016

Dato Uke Dato Uke
08.01.2015 2 07.01.2016 1
12.02.2015 7 04.02.2016 5
26.03.2015 13 28.04.2016 17
16.04.2015 16 02.06.2016 22
07.05.2015 19 25.08.2016 34
18.06.2015 25 15.09.2016 37
13.08.2015 33 13.10.2016 41
10.09.2015 37 10.11.2016 45
08.10.2015 41 08.12.2016 49
12.11.2015 46
10.12.2015 50

Tabell 17: Datoer for arrangerte TTT

9.2 Omsetning i Os

Butikknavn 2015 2016

Joker Os Sentrum - _
Joker Sefteland [ =
Kiwi 815 Gudriflaten [ = = M
Kiwi 859 Moberg _ _
Kiwi 885 Haugsneset - -
Meny Industriveien = N [

Spar Amfi Os .
Sum NorgesGruppen [ )
Rema OS 69 958 000 73 148 000
Rema Kuven stasjon 92 578 000 96 541 000

Sum Rema 162 536 000 169 689 000
Extra Os 100 000 000 100 000 000
Coop Prix Os 30 000 000 30 000 000

Sum Coop 130 000 000 130 000 000
Bunnpris Vedholmen 25 083 000 26 876 000
Total omsetning _____

Tabell 18: Omsetning i paraplykjedene i Os
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9.3 Markedskonsentrasjon

HHI méler konsentrasjonen av akterer i et marked, og finnes ved 4 summere kvadratet til hver av
akterenes markedsandel (Knudsen, 2015). Omsetning benyttes som mél pa markedsandel. HHI kan

beregnes som falger:

n

Omsetning
HHI =) ( e x100)
Total omsetning i markedet

2

i=1

Konkurransetilsynet i Norge opererer med folgende terskelverdier for HHI: Verdier under 1000
indikerer at markedet ikke er konsentrert, verdier mellom 1000 og 2000 indikerer at markedet er
moderat konsentrert, mens verdier over 2000 er et uttrykk for hey konsentrasjon i markedet. Med
prosentvise markedsandeler for det Norske dagligvaremarkedet i 2015 og 2016 far vi folgende
HHI:

HHlIyorge 2015 = 41,22 + 27,92 + 24,22 + 3,92 + 2,72 = 3084
HHIyorge 2016 = 42,3% + 29,47 + 24,42 + 3,97 = 3264

Markedsandelene i tabell 1 i metodekapittelet viser markedsandelene i dagligvaremarkedet i Os og
i Norge for 2015 og 2016. Markedsandelene er utregnet ved & summere omsetning per butikk fra
tabell 18 for hver enkelt kjede, og dividere med total omsetning for alle butikker 1 Os. For a regne

HHI i Os benyttes disse markedsandelene for hver kjede og vi kommer frem til folgende verdier:

2 7130000 2 /162536 2 /25083 z
HH[052015=( XlOO) + iXIOO + ixloo + ix100 = 3674

2 7130000 2 7169689 2 (26876 )
HH1052016= x100 + i)(loo + ix100 + ix100 = 3669




9.4 Opprinnelige variabler

Opprinnelige variabler fra transaksjonsdatasettet.
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Variabelnavn

Variabelbeskrivelse

adferdssegment_kunde ng

alder

bong id

bosted kunde
bruttosalg_bel
butikknavn
envagruppe nr
hovedgruppe nr
husstand id
kjede

kjonn
medlem id
nettokjop bel
nettosalg bel
partisjonskundetype nv
poststed butikk
rabatt bel
salg dt

tid Inr
undergruppe nr
vare Inr
vareantvekt
vareavdeling nr
vareean nr
vareenh kd
varenavn

virksomhet id

NorgesGruppens segmentering av kunder basert pa varene som kjopes

Alder for Trumfkunder

Nummer for identifikasjon av kvittering

Postssted for kunde, Os eller Sgfteland

Samlet salgspris medregnet MVA

Navn pé butikk

Varehierarki, laveste niva

Varehierarki, nest gverste niva

Nummer for identifikasjon av husstand

Kiwi, Joker, Spar eller Meny

Kjenn for hovedmedlem. M=Mann, K=kvinne, U=Ukjent
Identitet knyttet til hver enkelt person i husstanden
Samlet innkjepspris for kjeden

Samlet salgssum uten MVA

Angir type kunde og betalingsform

Poststed for butikk, Os eller Sefteland

Rabatt belop

Tidspunkt for salget i kassen. Dato og klokkeslett
Salgstidspunkt i1 kassen. Ikke formatert
Varehierarki, 3. gverste niva, undergruppe
Vare-id

Antall eller vekt per vare

Varehierarki, gverste niva, kategori

Strekkode merking pa vare

Enhetstype. 1=STK, 2=KG@G, 3=liter, 4=meter, 5=kubikkmeter
Produktnavn pé vare

Nummer for identifikasjon av butikk

Tabell 19: Opprinnelige variabler i datasettet
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9.5 Priselastisitet

Ved utregning av priselastisitet tas det utgangspunkt i regresjon i tabell 5 som viser
gjennomsnittskvittering. Den prosentvise endringen i etterspersel kan finnes ved forholdet mellom
gkningen pad TTT og gjennomsnittskvitteringen en vanlig torsdag. Elastisiteten finnes deretter ved

a dividere den prosentvise endringen i pris p& ekningen i Trumfbonus pé 2%.

Gjennomsnittskvittering en vanlig torsdag = |
@kning i gjennomsnittskvittering pa TTT = || G

% endring i etterspgrsel = -
. . % endring i etterspgrsel
Priselastisitet = e =
0

Priselastisiteten endrer seg nar det tas hensyn til den kannibaliserende effekten dagene for TTT. Vi

tar utgangspunkt tabell 7 og som viser at gjennomsnittskvittering pa en vanlig torsdag er B
kroner. Dersom det er TTT gker den gjennomsnittlige kvitteringen med [ kroner, hensyntatt
kannibaliserende effekt tirsdag og onsdag for TTT, p3 [l og Il kroner.

@kning i gjennomsnittskvittering pa TTT — | GGG

% endring i etterspgrsel =-
] . % endring i ettersparsel
Priselastisitet = — =
% endring i pris

Ser vi kun pa priselastisitet til Trumfkundene pd Kiwi pa TTT sa er elastisiteten hagyere enn

gjennomsnittet for alle kjedene.

Gjennomsnittskvittering en vanlig torsdag pa Kiwi = [
@kning i gjennomsnittskvittering pa TTT pa Kiwi = || KGN

% endring i ettersporsel pa Kiwi =-
) . .. %endring i etterspgrsel
Priselastisitet Kiwi = SR =
% endring i pris




