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Sammendrag

Forbrukerjournalistikk kan ha stor innvirkning pé forbrukernes valg, og dermed konkurransen
mellom akterene som settes under lupen. I en casestudie ser vi pd hvordan VGs matbers har
pavirket konkurransen mellom lavpriskjedene 1 dagligvaremarkedet. Vi foretar et
semistrukturert intervju med de ansvarlige for VGs matbers, 1 tillegg driver vi var egen
prisjegervirksomhet ved & samle inn prisene hos Coop Extra, Kiwi og Rema pa 10 ulike dager
fra januar til mars, 2021. Vér varekurv bestdr av 115 produkter som inngatt i de siste
matbersene hos VG. I tillegg har vi valgt ut 45 tilfeldige produkter. Vi finner at kjedene
folger hverandre svaert tett pa priser, noe som indikerer at de har omfattende
prisjegervirksomhet i hverandres butikker. Videre er det prisen pa enkeltprodukter som
avgjor lavpristronen hos VGs matbers, noe som indikerer at omfattende prisovervékning
er viktig for en kjede med en lavprisprofil. A komme dérlig ut pd VGs matbers, gir negativ
omtale, og apner opp for at en av konkurrentene kan drive reklame med seg selv pd toppen av
lavpristronen hos VG.

! Denne artikkelen bygger delvis pa Helge og Kilstads masterutredning «Prisovervakning i det norske dagligvaremarkedet: En
casestudie av prisovervakning mellom Rema, Extra og Kiwi, og de konkurransemessige effektene av dette» ved NHH véren
2021. Oppgaven er skrevet som en del av forskningsprogrammet FOOD ved NHH, hvor Norgesgruppen er storste
finansieringskilde. Foros har, og har hatt, radgivningsoppdrag for advokatfirmaet BAHR, som har Rema som klient, om
konkurransen i dagligvaremarkedet. All data som benyttes i denne artikkelen er innhentet av forfatterne selv, uavhengig av
Norgesgruppen og Rema. Foros takker forskningsprogrammet KULMEDIA for stette. Kontaktadresse: oystein.foros@nhh.no.
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1 Introduksjon
Da VGs matbors for forste gang sto pa trykk [i 2000], ble det spist kake og drukket

champagne pd Lade Gdrd i Trondheim. — Det var en haydare i Remas historie [...] Og
sd hele forstesiden i VG. Bedre markedsforing far du ikke, forteller Kristiansen [CEO
Rema]. Dagens Neringsliv, 2017.

Forbrukerjournalistikk vies stor plass hos mange medier. Priser og/eller kvalitet pa vin, mat,
biler, restauranter, hoteller osv. fra ulike leveranderer sammenlignes og rangeres. Felles for de
fleste produkter som legges under lupen er at det er vanskelig for forbrukerne & skaffe seg
oversikt, og mediene bidrar 1 s& mate med & gjore forbrukerne bedre informerte.
Markedsakterene som vinner slike tester, benytter dette 1 utstrakt grad 1 egen reklame og
profilering. Det er velkjent fra ekonomisk faglitteratur at slik informativ reklame, herunder
sammenligninger utfort av media, kan skjerpe konkurransen mellom akterene (Stigler, 1961,
og etterfolgende studier). Ater og Rigby (2019) analyser effektene av at myndighetene 1 Israel
1 2015 lanserte en offentlig prisportal hvor alle dagligvareprisene, til alle kjedene, ligger ute.
Forbrukerne har benyttet portalen i svert begrenset grad viser Ater og Rigby. Likevel ble
priskonkurransen skjerpet, og prisene ble redusert med 4-5%. Arsaken er ifolge Ater og Rigby
medias rolle, siden media benytter portalen til & publisere prissammenligninger. Disse
tredjeparts prissammenligningene pavirker forbrukerne, og kjedene konkurrerer dermed

hardere for & komme godt ut pa slike tester.

Nér slike pris- eller kvalitetssammenligninger blir en viktig del av konkurransen i markedet,
vil det medfore at det blir sarlig viktig for bedriftene & overvéke priser og tilbud fra
konkurrentene. Dersom informasjonen ikke ligger pa en offentlig portal, som i det israelske
dagligvaremarkedet, blir det derfor viktig for markedsakterene & drive egen overvakning av

konkurrentenes priser og tilbud.

Nér konkurrentene fir bedre oversikt over hverandres priser og tilbud, er det velkjent fra
okonomisk faglitteratur at dette kan legge til rette for sdkalt stilltiende samarbeid. Dersom
konkurrentene raskt oppdager et priskutt, og kan reagere raskt pa et slikt kutt, reduseres
incentivene til priskutt, siden gevinsten i form av flere kunder vil vare kortvarig og liten. En
studie som ofte trekkes frem er Albaek, Mellgaard og Overgaard (1997). De viser at da danske
konkurransemyndigheter 1 1993 valgte & publisere prisene pd betong, som tidligere var
hemmelige, sd steg prisene med 15-20%. Forklaringen Albak et al. peker pé er stilltiende

samarbeid.
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Fra ekonomisk faglitteratur er resultatene derfor tvetydige om ekt prisovervidkning og -
transparens mellom konkurrenter vil skjerpe eller redusere konkurransen. I Norge har VGs
matbers en unik posisjon nér det gjelder slik forbrukerjournalistikk, ikke minst siden VG har
drevet denne bersen helt siden 2000. Dagligvarer er fortsatt en betydelig utgiftspost for de
fleste, og det er vanskelig, og ikke minst tidkrevende, for forbrukerne selv & skaffe seg en
oversikt over hvilken kjede som er billigst. Som papekt over, selv nar det eksisterer offentlige
prisportaler som i Israel, benyttes disse 1 begrenset grad direkte av forbrukerne. VGs matbers
blir derfor et viktig virkemiddel for kjedene som satser pa lavpris, som i dag er Coop Extra,
Rema og Kiwi (Norgesgruppen). Dette vises 1 sitatet over. Da VGs matbers ble lansert 1 2000,
sa var Rema den eneste av kjedene med en rendyrket lavprisprofil. Det er derfor ikke vanskelig

a forstd at Rema var forneyd da VG lanserte denne matbersen.

Vi gjennomferer en casestudie av pavirkningen VGs matbers har pd konkurransen i
dagligvaremarkedet. Dette er blitt aktualisert av at Konkurransetilsynet i desember 2020 varslet
gebyrer pa 21 milliarder til Coop, Norgesgruppen og Rema (Konkurransetilsynet, 2020). Etter
konflikter mellom butikkansatte og prisjegere, inngikk kjedene i 2010 en avtale om 4 ikke nekte
adgang for hverandres prisjegere i butikkene. Ifelge markedsakterene utlgste kampen om
lavpristronen omfattende prisjegervirksomhet for a ha kontroll pd at man ikke bommer pa
prisingen ned pa enkeltvarer, siden det kan medfere at man ryker pa VGs matbers. (Dagens
Neringsliv, 2017). Konkurransetilsynet mener derimot at prisjegeravtalen medforte okt
prisovervdkning, og at kjedene utviklet en felles forstdelse til & benytte innsamlet
prisinformasjon til noe annet enn den opprinnelig var tenkt til, som var sakalt ssmmenlignende

reklame (Konkurransetilsynet, 2020; TV 2 Nyhetskanalen, 2020).

For & fa belyse hvordan forbrukerjournalistikk som VGs matbers pavirker markedsakterene
som er satt under lupen, har vi foretatt et semistrukturelt intervju med VG. Videre har vi drevet
var egen prisjegervirksomhet ved a samle priser pa 10 ulike dager hos Extra, Kiwi og Rema fra
25. januar til 16. mars, 2021. Av de 160 produktene vi har samlet inn priser pa, utgjer 115

produkter som har inngatt i VGs fire siste matberser for 2021.

Prisjegeravtalen fra 2010 er na opphert, og det gir en unik mulighet til & analysere i hvilken
grad kjedene har oversikt over hverandres priser i fravaer av prisjegeravtalen. Tidsperioden er
bevisst valgt, siden innkjepsprisene 1 dagligvaremarkedet justeres 1. februar og 1. juli
(benevnes prisvinduer). Det vil derfor skje store bevegelser i forbrukerprisene rundt

prisvinduene (konsumprisindeksen for mat viser dette). Var prisjegervirksomhet rundt
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prisvinduet 1. februar, 2021, er derfor sarlig egnet til & fa innsikt i hvor god oversikt kjedene

har over hverandres priser i fravaer av prisjegeravtalen.

Figur 1 viser utviklingen i prisen pé den totale varekurven (160 produkter). Ogsd nd i 2021
skjer det betydelige prisekninger rundt 1. februar. Hovedbildet er imidlertid at kjedene raskt er
tilbake til & ha naermest identiske priser, og at prisene gar jevnt nedover. Faktisk er det slik at
prisforskjellen mellom kjedene i de seks siste observasjonene (fra 16. februar til 16. mars) er
lavere enn pa de fire siste prisbersene til VG for 2021 (selv om «var» varekurv er betydelig

starre enn VGs enkelte matkurver).

Total handlekurv
(9]
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Figur 1: Prisobservasjoner for total handlekurv (160 produkter)

Videre avdekker vi at det er prisingen pa enkeltprodukter som avgjer hvem som vinner sé vel
VGs matberser som vére «berser» nd 1 2021. Kjeden som fir den dyreste varekurven av Coop
Extra, Kiwi og Rema, ryker typisk pa et par enkeltprodukter. Dette indikerer at det er
avgjerende & folge rivalenes priser tett for & redusere usikkerheten knyttet til & komme darlig
ut pad VGs matbers. Som Figur 1 overfor indikerer, sa er det lite tegn til at kjedene klarer &
koordinere varige prisgkninger. Dette bekreftes nér vi ser pd enkeltprodukter. Det er svaert fa
prisgkninger pa de produktene vi undersgker hvor prisene ikke har blitt redusert ned igjen for

var siste observasjon 16. mars, 2021.

Resten av artikkelen er bygd opp som felger: Forst gir vi en kort gjennomgang av
dagligvaremarkedet, prisjegervirksomheten og VGs matbers, for vi presenterer datagrunnlaget.

Deretter presenteres vare funn og resultater, for vi avslutter med diskusjon og konklusjon.

2 Dagligvaremarkedet og VGs matbers

Utviklingen 1 markedsandeler de siste 10 arene for de sdkalte «paraplykjedene», det vil si

samlet markedsandel for Norgesgruppen, Coop, Rema, Ica og Bunnpris, vises i Figur 2. Den



SNF Arbeidsnotat nr. 10/21

tilsvarende utvikling for de sikalte lavpriskjedene Extra, Kiwi og Rema vises i Figur 3.
Lavprissegmentet har styrket sin posisjon betraktelig. Mens Rema alltid kun har operert i dette
segmentet, har Coop (Extra) og Norgesgruppen (Kiwi) valgt a satse betydelig hardere pé dette
segmentet de siste 10-15 arene. Dette sammenfaller med perioden hvor kampen om
lavpristronen pd VGs matbers er blitt viktigere, ifelge kjedene selv. Dette tilsvarer Ater og
Rigby’s (2019) funn fra Israel. Da slike prissammenligninger 1 media ble en mer sentral

konkurransefaktor sa ekte lavprissegmentet i det israelske dagligvaremarkedet.
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Figur 2: Markedets utvikling for «paraplykjedeney i perioden 2010-2020 (Nielsen).
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Figur 3: Markedsandeler i lavprissegmentet 2010-2020 (Nielsen). Ovrige bestdr av Bunnpris
og Coop Prix.

Rundt 2012 ble elektroniske hyllepriskanter innfort, slik at kjedene med et tastetrykk kan endre
prisene i alle sine butikker. Pa grunn av sékalte nasjonale priser har hver kjede like priser i alle
sine butikker, med unntak av for frukt og grent. Kjedene vet derfor at priser som innhentes i én

butikk gjelder for hele landet.

Alle markedsakterer som meter konkurranse vil enske best mulig oversikt over konkurrentenes
priser, samtidig som man ikke nedvendigvis ensker & informere konkurrentene om egne priser.

Prisjegervirksomhet i1 form av 4 oppseoke konkurrentenes butikker er derfor en del av vanlig

2 Tallgrunnlag i bade Figur 2 og 3 er hentet fra Dagligvarerapportene til Nielsen fra 2011-2021.
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bedriftsadferd, og det papekes ogsa av Konkurransetilsynet (TV 2 Nyhetskanalen, 2020). Etter
hvert som mange bedrifter har &pnet opp for netthandel, sé benyttes overvakningsalgoritmer av
de fleste bedrifter innen varehandel (Konkurransetilsynet, 2021). For lavpriskjedene i det
norske dagligvaremarkedet ma eventuell overvéking finne sted i1 butikkene, ettersom ingen av

aktorene har nettbutikk.

I de forste arene etter at VGs matbers ble lansert 1 &r 2000 bestod den av relativt fa produkter,
og det var lett for kjedene a forutse hvilke produkter som kom pa VGs matbers. VGs matbers
er imidlertid blitt mer uforutsigbar badde med hensyn til hvilke produkter som inngér og nér
prisinnhenting foregr. I Tabell 1 viser vi prisene pa de syv siste matbersene til VG for 2021.3
Vi ser at det typisk er smé prisforskjeller. Den storste forskjellen mellom vinneren og taperen
var i februar 2018, da skilte det 113,6 kroner mellom Rema og Extra. I de tilfellene det oppstar
forskjeller, er det typisk enkeltprodukter som gjor utslaget, ikke at en av kjedene er
gjiennomgéende noe billigere. Betydningen av & komme godt ut pd VGs matbers illustreres ved

at den som vinner benytter dette intensivt i egen markedsforing.

4000

3500
3000
2500
2000
1500
1000 o — o e - o ot

feb.18 = jun.18 = okt.18 @ mar.19 | jul.19 okt.19 = sep.20

H Rema 3372,59 3765,25 3326,76 3429,12 2905,97 3592,61 3520,36

B Kiwi 3392,8 3760,95 3315,45 3428,63 2905,57 3564,41 3519,72

M Extra 3486,19 3792,41 3259,3 3431,71 2899,3 3619,78 3534,44
m1-2plass 20,21 4,3 56,15 0,49 6,27 28,2 0,64
1-3 plass 113,6 31,46 67,46 3,08 6,67 55,37 14,72

Total handlekurv

Tabell 1: Totalt handlekurv VGs matbors for syv utvalgte borser.* Nederst i tabellen vises
differansen i pris mellom nummer I og 2, og nummer I og 3.
3 Datagrunnlaget
Produktutvalg er basert pa hvilke varer som var med 1 de fire siste av VGs matberser for 2021.
Dette utgjor 115 produkter. I tillegg inngér 45 produkter som er utenfor VGs matberser.
Dermed innhentes priser pa til sammen 160 produkter. Det er gjennomfert 10 runder med

«prisjakt» 1 perioden 25. januar til 16. mars, 2021 (se Figur 1 ovenfor). Prisjegervirksomheten

3 Det var ytterligere tre matberser i VG i denne perioden, men da med mindre varekurver. Disse har vi ikke tatt
med.
4 Tall hentet fra VGs matbers (https://www.vg.no/spesial/matborsen/)
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er gjort i Bergen, men pa grunn av nasjonale priser, med unntak for frukt og grent, sa er det

ikke avgjerende.

I tillegg ble det foretatt et semistrukturert med journaliser som stir bak VGs matbers for a
skape en forstéelse for hvordan VGs matbers opererer, og hvilke hensikter de har. De som ble
intervjuet var Ellen Limstrand (nyhetssjef VG) og Jern Espen Kaalstad (journalist VG).
Intervjuet ble gjort pad Teams og foretatt av Helge og Kilstad den 26. mars 2021, og det varte i
62 minutter. Intervjuet ble tatt opp med tillatelse fra Limstrand og Kaalstad. I etterkant ble
intervjuet transkribert. Opptaket ble deretter slettet. Sitatene benyttet er godkjent av VG.>

4 Resultater fra var prisjegervirksomhet

Figur 1 over viser resultatene av vér prisjegervirksomhet for den totale handlekurven (160
produkter). Sarlig Kiwi og Rema er tilbake til nermest like priser bare en drey uke etter
prisvinduet 1. februar. Fra 18. februar (observasjon 6) og utover, opererer alle de tre kjedene
med sveert like priser, og prisene gir jevnt nedover. Vi har ingen informasjon om hvor mye
innkjepsprisene ble endret 1. februar, slik at vi ikke kan si hvordan det har gatt med kjedenes

marginer totalt eller pa enkeltprodukter.

For a fa et bedre bilde av hvordan prissettingen foregar ser vi pa enkeltprodukter. Produktene
vi ser pa er representative for flere tilsvarende eksempler. Vi fokuserer pd ikke-annonserte
produkter, siden det ikke behov for prisjegervirksomhet for & overvake hverandres annonserte
produkter. La oss begynne med maldonsalt vist i Figur 4. Her justerer Rema prisen opp i
prisvinduet 1. februar, mens Kiwi og Extra holder prisen konstant. I pafelgende observasjon
har Rema justert seg ned igjen, mens Extra da har gitt opp til prisen Rema satte i
prisvinduet. Extra blir i tillegg vaerende pa et hayere niva over to observasjoner, for de justerer
seg ned igjen. Det er Kiwi som leder prisen ned, og prisene ender opp lavere enn for

prisvinduet.

5 For mer detaljer om datagrunnlaget, se Helgo og Kilstad (2021).
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Figur 5: Prisendring loff/grovbrod

Ved sveert fa tilfeller justeres prisene opp, og blir vaerende der. Figur 5 illustrerer

prisutviklingen for loff og grovbred. Dette skjer for 12 av 160 produkter. S& har vi

observasjoner hvor alle gker prisene i prisvinduet, men Rema og Extra egker prisene mer enn

Kiwi. Rema og Extra reduserer raskt prisene ned til Kiwis niva, slik at Kiwi setter prisen som

etableres. Dette skjer 1 29 av 160 tilfeller, og er illustrert med Tine kulturmelk 1 Figur 6.
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Figur 6. Prisendring Tine kulturmelk
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Figur 7: Prisendring Idun torrgjcer sote deiger

For flere produkter sd ender prisnivdet pd et lavere niva enn for prisvinduet, som for Idun
torrgjer 1 Figur 7. Ogsa for Idun terrgjeer er det Kiwi som er forst ute med & kutte prisen til det
det laveste nivaet. For 89 av 160 observerte produkter er Kiwi forst til & sette prisen til et niva,

som bade Extra og Rema folger etter 1 de neste observasjonene.

Vi observerte fra Figur 1 at Kiwi var den klare testvinneren for den totale varekurven rett etter
prisvinduet. Ser vi nermere pa observasjon 6 til 10 i Figur 1, det vil si fra 18. februar til 16.
mars, avdekkes en interessant observasjon. [ Tabell 2 viser vi priser for den totale varekurven
for observasjon 6-10, og sammenligner vi med Tabell 1 over (VGs matberser for 2021), sé er
prisspredningen lavere né 1 2021, etter at prisjegeravtalen har opphert. Forskjellen mellom den
billigste og den nest billigste for en varekurv til rundt 5200 kroner er mellom 0 og 20 kroner i
alle disse fem testene. Dette til tross for at varekurven er betydelig storre enn kurvene til VGs

matbers.

> 5200
3 5000
Q
= 4800
§ 4600
= 4400
(]
S 4200
'_
4000 — — — — —
18.02.2021 = 24.02.2021 = 02.03.2021 = 11.03.2021 = 16.03.2021
mRema 5205,27 5193,87 5158,67 5147,77 5123,77
® Kiwi 5205,49 5175,39 5161,19 5133,49 5142,79
W Extra 5227,42 5197,71 5181,95 5163,21 5146,01
1-2 plass 0,22 18,48 2,52 14,28 19,02
m 1-3 plass 22,15 22,32 23,28 29,72 22,24

Tabell 2: Total handlekurv observasjon 6-10, dvs. fra 18. februar til 16. mars, 2021. Nederst
i tabellen vises differansen i pris mellom nummer 1 og 2, og nummer I og 3.
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Videre ser vi at Rema vinner tre av testene 1 Tabell 2, mens Kiwi vinner to. Dette til tross for
at det fremstar som om det er Kiwi som leder an priskuttene. Dette illustrerer hvordan kampen
om lavpristronen avgjeres av prisingen pa enkeltprodukter. For 4 se dette, la oss se pa

prisutviklingen for indrefilet svin 1 Figur 8.
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Figur 8: Prisendring Indrefilet svin.

Extra startet ut dreye 15 kroner hgyere enn Rema og Kiwi, men badde Kiwi og Rema gkte prisen
1. februar. Rema reduserte prisen igjen, og 1a gjennom vare siste observasjoner 15 kroner under
Kiwi. Som vi kommer tilbake til nedenfor, sd tapte Kiwi VGs péskebers, som kom bare en
drey uke etter var siste observasjon, med 23,86 kroner. Arsaken til tapet var i hovedsak

indrefilet svin, hvor Kiwi 1a 15 kroner over Rema 1 halvannen méaned.

5 Funn intervju med VG

Intervjuet understotter kjedenes egne utsagn om at fokus pa 4 komme godt ut pd VGs matbers
vies stort fokus av dagligvarekjedene. VGs oppfatning er at kjedene frykter & komme darlig ut
pa matbersene, siden det generer negativ medieomtale og gir rivalene mulighet til & kére seg
selv som billigst i sin annonsering. VG trekker frem dette som en av hovedgrunnene til

kjedenes omfattende prisjegervirksomhet:

“Kjedene er ekstremt opptatt av disse matborsene og er forst og fremst opptatt av at

prisene er riktige og at det sammenlignes riktige varer” (Jorn Espen Kaalstad, 2021)

“Jeg tror at en av grunnene til at de startet med prisjegere som gikk og sjekket prisene
hos hverandre, var at de fryktet for hvordan de ville komme ut i borsen sammenlignet

med de andre. For dette har sd utrolig mye a si for bransjen.” (Ellen Limstrand, 2021)

“De bruker det i mdaneder, dr etterpd, sd det er jo et stort markedsforingsfortrinn for

kjedene d vinne VGs matbors.” (Jorn Espen Kaalstad, 2021)
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VG gir taperen anledning til & komme med en kommentar i publisert artikkel rundt en VG-
bers, men ikke vinneren. Med andre ord, VG ringer til den som taper 1 forkant av publiseringen.
Dermed vet taperen hva som kommer. En kjede som kommer darlig ut pA VGs matbers mé
raskt ut med et motsvar til forbrukerne. Som et eksempel, prisene i paskebersen 2021 ble samlet
inn 23. mars, en uke etter var siste observasjon, og ble publisert 26. mars. Kiwi ble taperen av
lavpriskjedene, og Kiwi fikk telefon fra VG for publisering. Kiwi benyttet denne informasjonen
til & fa ut en stor kampanje som ble publisert dagen for VGs matbers ble publisert (intervjuet

ble gjort 26. mars):

“I gar fikk jeg nyhetsbrev fra Kiwi, som kom pd 3.plass. Da skrev de «Vi er best pa pris,
vi presser alltid prisene» og «Nd har vi satt ned prisene fra tirsdag ytterligerey. Det
virker som de gadr ut til kundene i forkant for d imotekomme VGs matbors. Dette gjelder

for ovrig alle kjedene, ikke bare Kiwi” (Ellen Limstrand, 2021)

VG fremhever at de har gjort flere tilpasninger gjennom arene. Blant annet har de endret
ordlyden 1 dekningen av en ny matbers. De har valgt 4 ga vekk fra & fremheve enkeltkjeder, til
a 1 stedet rette sokelys mot hvilken kjede forbrukerne sparer mest hos, og hvor de har mulighet

til & handle de billigste dagligvarene:

“For hadde vi mer fokus pd hvilken av kjedene som kom best ut i matborsen, i
overskriften. Na er ordlyden annerledes, fordi det som regel er ekstremt jevnt og skiller

lite mellom de ulike kjedene” (Ellen Limstrand, 2021)

Metodikken rundt hvordan VGs matbers er blitt endret gjennom arene, og fokus er forsterket

pa a unngé at kjedene vet nar VG kommer og hvilke produkter som inngar i VGs matkurv:

“Alle disse kjedene kan endre prisene sine digitalt pa minuttet. Sa det er klart at hvis
en eller annen butikksjef ringer hovedkontoret i Rema og sier at: Na tror jeg det er
en VG-fyr som driver og holder pa her. Sd kan jo de for eksempel gd inn d senke prisen
pa nakkekoteletter med en 10er, og da vil det fa effekt pa hyllekanten over hele Norge
umiddelbart.”

“Slik vi ser det, er vi de eneste som systematisk og metodisk gjennomforer pristester av

’

matvarer i Norge.’

“Vi styrer unna mandager for da regulerer de prisene sine noe som kan gi feil, i tillegg
er det lettere d bli avslort av de ansatte i og med at det er mye varepdfylling pd

mandager.” (Jorn Espen Kaalstad, 2021)
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6 Diskusjon

Viare funn og resultater indikerer at de tre lavpriskjedene folger hverandre svert tett pa pris.
Rundt prisvinduet skjer det store endringer i1 prisene, men alle de tre kjedene responderer raskt
pa hverandres prisendringer. Ser vi pa totalkurven, s& er kjedene tilbake til svart like priser
kort tid etter prisvinduet. Dette gir en klar indikasjon pé at dagligvarekjedene har omfattende
overvakning av hverandres priser. Dette er ikke sd overraskende, siden det tok oss bare 30

minutter per butikk for a innhente 160 priser, helt uten erfaring og teknologi for dette arbeidet.

Ser vi pa nivaet pa prisene, sa skjer det en betydelig ekning i prisene rundt prisvinduet, men
det er ingen tegn til at kjedene lykkes med & koordinere felles prisekninger pa en stor andel av
produktene nd i 2021. Dette bildet vises enda klarere om vi ser pa prissettingen av
enkeltprodukter. P4 de aller fleste produktene folger kjedene hverandre tett, og vi finner en klar
indikasjon pa at Kiwi har en rolle som prisleder, slik at Kiwi setter ned prisene, og de to andre
kjedene folger etter ned til dette nivaet. Det er Extra og Rema som leder an i prisekningene i

selve prisvinduet 1. februar, 2021, men disse blir gjennomgaende kortvarige.

Observasjonene vare synes 1 stor grad & samsvare med Seaton og Waterson’s (2013) analyse
av dagligvaremarkedet i Storbritannia. De dokumenterer hvordan kjedene folger hverandre tett
pa pris, og de finner ogsa at enkelte av kjedene synes & ha en rolle som prisleder, og at det

varierer hvilken kjede som er mest aktiv som prisleder ved prisekninger og prisreduksjoner.

I vart intervju med VG ble det fremhevet at prisovervakning antagelig er nart knyttet til
kampen om lavpristronen, ved at det gir et betydelig markedsferingsfortrinn & vinne VGs
matbers. Av de empiriske studiene som har fokusert pa dagligvarer, er sarlig Ater og Rigbi
(2019) relevant. De legger spesielt vekt pd media- og medieundersgkelser som avgjerende
faktorer for at konkurransen ekte i Israel, til tross for at flere fagekonomer var kritiske til
innferingen av 4 offentligjere priser, siden det vil gi okt pristransparens mellom kjedene.
Argumentet var at dette kunne medfore stilltiende samarbeid. Forbrukerne besegkte ikke denne
offentlige prisportalen i Israel direkte, det var sarlig media som benyttet den til & publisere
prissammenligninger. Konkurransen mellom lavpriskjedene okte, og det ble okt fokus pa
kampen om 4 sikre en troverdig lavprisprofil. Dette fremstar som parallelt til VGs matbers rolle
i Norge. Forskjellen er at hverken kjedene eller mediene i Israel trengte 4 drive egen

prisjegervirksomhet, siden alle prisene var tilgjengelige.

Det sentrale synes 4 vare at bade kjedene og mediene i Israel benytter prisinformasjonen pa

samme mate som i Norge. Dagligvarekjedene benytter informasjonen, som de innhenter selv
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gjennom prisjegervirksomhet, til & sikre at de ikke kommer darlig ut pé prissammenligninger.
Mediene benytter informasjonen de innhenter til & opplyse forbrukerne om hvor det er billigst

a handle. Vinneren bruker sa seieren i egen markedsfering.

Det er enkeltprodukter som avgjer lavpristronen hos VGs matbers. Dette samsvarer med
situasjonen mens prisjegeravtalen var gjeldende. I Tabell 1 viste vi de syv siste VG-bersene
for 2021, og det storste utslaget kom 1 februar 2018. Da skilte det 113 kroner mellom Rema,
som var billigst, og Extra som var nummer tre. Det avgjerende var prisen pa grovbred (34,50

hos Rema mot 95,00 hos Extra).

Som vist 1 Figur 9 over 14 Kiwi 15 kroner hoyere enn Rema pa indrefilet svin da vi gjorde vér
siste observasjon 16. mars. Da VG gjennomforte innsamlingen til sin piskebers 23. mars var
forskjellen den samme. I tillegg 1a Kiwi 8,56 kroner over Rema pa kyllingfilet. P4 48 av 52
produkter hadde Rema og Kiwi identiske priser i VGs paskebers (Kiwi slar Rema med 40 ore
pa polsebred og 10 ere pd Gilde ostegrill). Dermed tapte Kiwi paskebersen med 23,86 kroner.

Hadde VG erstattet indrefilet svin og kyllingfilet med andre produkter péd paskebersen, kunne
resultatet veert et annet. Dette indikerer en konkurransefremmende effekt av at VG har blitt
stadig mer bevisst pé & la det fremsta som tilfeldig for kjedene nér de gjennomferer pristester
og hvilke produkter som inngar. Hadde Kiwi visst at indrefilet av svin og kyllingfilet ville

inngd 1 VGs paskebers, hadde de nok ikke ligget over konkurrentene pé disse produktene.

Samme dag som VG publiserte paskebersen (26. mars) matte Kiwi forsvare seg pa Dagsrevyen
for at de hadde hoyere priser til tross for lavere innkjepspriser enn konkurrentene.® Rema kjorte
ut reklamer med seg selv som vinner. At kampen om lavpristronen pd VGs matbers er helt
avgjerende vises ogsd 1 vart intervju med VG. Som fremhevet over, sé ringer VG kun taperen
i forkant av publiseringen. Denne gangen fikk Kiwi telefon, noe som resulterte at de rakk & fa
ut en kampanje dagen for VGs paskebers ble publisert, hvor blant annet prisen pa indrefilet

svin var redusert under konkurrentenes pris.

7 Konklusjon

Var egen prisjegervirksomhet og intervju med VG gir klare indikasjoner pa at kampen om
lavpristronen pa VGs matbers er helt avgjorende for & bygge en troverdig lavprisprofil.
Forbrukerjournalistikk som VGs matbers kan ha avgjerende innflytelse pa konkurransen

mellom akterene som er under lupen. Omfattende prisovervakning er en avgjerende del av

® Dagsrevyen 26. mars, 2021. Dagsrevyen — 26. mars — AstraZeneca-pausen fortsetter - NRK TV
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denne kampen. Dagligvarekjedene ser ut til & ha svert god oversikt over rivalenes priser, ogsa
etter at prisjegeravtalen har opphert. Varen 2021, er det vanskelig & se tegn til koordinerte
prisekninger lykkes i stor grad for kjedene, slik Konkurransetilsynet mener de gjorde i perioden
mellom 2011 og 2018. Det er imidlertid viktig & understreke at vére prisobservasjoner ikke sier

noe direkte om hvordan prissettingen sa ut i arene 2011 til 2018.
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Forbrukerjournalistikk kan ha stor innvirkning pa forbrukernes valg, og dermed
konkurransen mellom aktgrene som settes under lupen. I en casestudie ser vi
pa hvordan VGs matbers har pavirket konkurransen mellom lavpriskjedene i
dagligvaremarkedet. Vi foretar et semistrukturert intervju med de ansvarlige for
VGs matbgrs, i tillegg driver vi var egen prisjegervirksomhet ved & samle inn prisene
hos Coop Extra, Kiwi og Rema pa 10 ulike dager fra januar til mars, 2021. Var
varekurv bestdr av 115 produkter som inngatt i de siste matbgrsene hos VG. I tillegg
harvivalgtut45 tilfeldige produkter. Vi finner at kjedene folger hverandre sveert tett
pa priser, noe som indikerer at de har omfattende prisjegervirksomhet i hverandres
butikker. Videre er det prisen pa enkeltprodukter som avgjor lavpristronen hos VGs
matbgrs, noe som indikerer at omfattende prisovervakning er viktig for en kjede med
en lavprisprofil. A komme dérlig ut pd VGs matbers, gir negativ omtale, og Apner opp
for at en avkonkurrentene kan drive reklame med seg selv pa toppen avlavpristronen
hos VG.
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