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Sammendrag

Det norske dagligvaremarkedet er kritisert for & vaere svert konsentrert, og store deler av
markedsmakten ligger hos dominerende paraplykjeder. Fra 2004 til 2008 prevde Lidl seg som

stor internasjonal akter a konkurrere mot paraplykjedene.

Formalet med utredningen er & underseke hvilke konkurranseekonomiske effekter Lidl-
etableringen hadde pa konkurrerende akterer i dagligvaresektoren. Etableringseffektene
forsekes & tallfestes ved bruk av innsamlede regnskapstall fra direkte konkurrenter, og butikker
i omrader uten Lidl-4pning. Dette settes i sammenheng med konkurransegkonomisk teori for &
gi et helhetlig bilde pa effektene, samt forklare hvorfor man kan observere de aktuelle
resultatene. Konstruksjonen av datasettet er gjort i Microsoft Excel, mens databehandlingen og

analysen er utfort i STATA SE 16.

Analysen antyder at Lidl-etableringen kan ha medfoert en positiv regnskapsmessig effekt pa
konkurrerende butikker. Studien finner forskjeller mellom hvordan apningen virket pd de
forskjellige konseptkjedene. Blant annet tyder analysene pé positive regnskapsmessige effekter
hos Kiwi og lavprissegmentet som helhet. Butikker med andre profiler enn lavpris virker & ha
blitt updvirket. I 2008 tok Rema over Lidl-butikkene. Overtakelsen gir et nyttig

sammenligningsgrunnlag og viser motsatt effekt sammenlignet med Lidl-etableringen.

Metoden som brukes gir opphav til flere feilkilder. Selv om robusthetsanalyser ogsé antyder at
konkurrentene kom bedre ut av a ha Lidl i neerheten, er resultatene sensitive til
spesifikasjonsendringer. Det er mulig at den faktiske effekten ikke var like enstydig og kraftig

som analysen estimerer.
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1 Introduksjon

For flere internasjonale akterer kan Norge vere en mulighet for skonomisk ekspansjon. Mange
av de storste bedriftene i ulike bransjer i Norge 1 dag, som H&M og Shell, hadde for etablering
allerede en tilstedeverelse og markedsmakt i andre land. Med stadig okt globalisering er det
sannsynlig at enda flere av verdens ledende bedrifter kommer til & se mot Norge neste gang de
vurderer utvidelse pa tvers av landegrensene. Et eksempel er nyhetene som har svirret i flere ar
om at netthandel-giganten Amazon for fullt skal satse pa det norske markedet (Moe og Hopland,
2017). Dette kan skje ved at de for eksempel oker antall norske varer i sitt sortiment, eller
etablerer flere varehus. Hvilke effekter vil en slik etablering ha pd de allerede etablerte

bedriftene i markedet de sikter seg inn pa?

Denne utredningen ensker & studere hvordan en stor internasjonal etablering i Norge virker pa
konkurrentene. Formalet er & underseke hvilke konkurranseakonomiske effekter man vil se i det
norske dagligvaremarkedet ved at en stor internasjonal aktor velger d etablere seg? For a
belyse dette brukes Lidl-etableringen som empirisk eksempel. At de samme mekanismene vil
finne sted dersom en annen type utenlandsk bedrift forseker etablering er ikke nedvendigvis

sikkert. Ulike akterer handler p ulik méte, som vil medfere ulike responser fra markedet.

Det skal ogsé nevnes at oppgaven ikke er en studie av hvorfor Lidl feilet i Norge. Dette har blitt
dekket av andre for (Winger Eide, 2010). Fokuset er pa effektene de andre butikkene opplevde
som folger av Lidl sitt etableringsforsek. Dette vil selvsagt ha en sammenheng med strategier
Lidl brukte, noen av dem mislykkede. Der Lidl sine strategier diskuteres, vil det bli gjort med
fokus pé effektene pd andre butikker og kjeder.

Ved at oppgaven bruker Lidl som historisk eksempel pa etablering i dagligvaremarkedet kan
man knytte teori til hva som faktisk skjedde, ved & sammenligne prediksjoner med empiriske
resultater. Lidl-etableringen har en klar startdato og avslutningsdato, noe som er svart nyttig i
datanalyse, og vanskelig i tilfeller med etablering av online-tjenester eller lignende. Det er
dessuten en velkjent etablering i det mye omdiskuterte norske dagligvaremarkedet. Det er mulig
a finne butikkdata, markedsanalyser og nyhetsartikler som alt kan bidra med & belyse

problemstillingen.



Oppgaven er delt inn i 7 kapitler. Etter introduksjonskapitlet folger kapittel 2 som belyser
bakgrunnen til markedet som skal analyseres. Kapittelet introduserer historien til det norske
markedet, i tillegg til informasjon om Lidl og deres konkurrenter. Kapittel 3 brukes til 4 etablere
modellgrunnlaget analysen tar utgangspunkt i. Det introduseres ogsa ulike markedsspesifikke
mekanismer. I kapittel 4 presenteres datagrunnlaget og det metodiske rammeverket, for det
gjennomfores flere ekonometriske analyser i1 kapittel 5. I kapittel 6 dreftes og diskuteres
resultatene fra analysen mot det teoretiske grunnlaget. Avslutningsvis felger konklusjon og

besvaring av oppgavens problemstilling i kapittel 7.



2 Bakgrunn

I september 2004 apnet den tyske matvaregiganten Lidl sine forste butikker pa norsk jord (NTB,
2004b). Alt 1a til rette for hard konkurranse mot de allerede etablerte sterke akterene i markedet.
1 2008 matte Lidl derimot kaste inn handkleet, og solgte butikkene til Reitangruppen (Fadnes
og Kaspersen, 2008). Analysene i oppgaven tar for seg tidsperioden mellom ar 2000 og 2012.

2.1 Hvem er Lidl?

Lavpriskjeden Lidl apnet sin forste butikk i 1973 1 Ludwigshafen. Siden har de vokst betraktelig,
og startet pa 90-tallet ekspansjon utenfor Tysklands grenser. De startet med Frankrike, og i dag
er de tilstedeverende i 32 land med 10.800 butikker og nesten 300.000 ansatte (Lidl, u.4.a).

Figur 2.1: Lidl i Europa

Notat: Hentet fra Lidl sine nettsider (Lidl, u.d.b).

Som man ser fra figur 2.1 er Lidl etablert i de fleste land i Europa. Unntakene er enkelte land i
Dst-, og Serest-Europa i tillegg til Norge. For & beskrive seg selv og sin posisjon i markedet

skriver Lidl pd egne nettsider: «Superior quality for the lowest price possible determines our
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position in the market». De er opptatt av 4 fa frem at de tilbyr bdde hoy kvalitet og lave priser.
Kjeden er ogsa kjent for et enkelt og ryddig design i alle sine butikker (Lidl, u.d.a). Butikkene

er derfor naermest identiske ut om man besegker en Lidl i Tyskland, eller i Spania.

Lidl legger ogsa stor vekt pd egne merkevarer, eller EMV, som vil si produkter de markedsforer
som sine egne. De presenterer strategien sin innenfor omradet som mindre komplisert enn hos
andre dagligvareforretninger. 90% av produktene i1 butikkene deres er EMV. Det fremlegges
som en méte & kontrollere kvalitet og opprinnelse pa produktene de selger, i tillegg til at kunden
slipper & matte lete seg gjennom store mengder merker innenfor hver produktkategori (Lidl,

u.a.a).

2.2 Dagligvaremarkedet i Norge

Selv om det norske dagligvaremarkedet har holdt seg relativt stabilt hva angér markedsandeler
og dominerende akterer de siste arene, har det vart enkelte endringer. Sentrale akterer har
skiftet navn, blitt kjept opp og pavirket av andre store hendelser. Man skiller gjerne mellom
paraplykjeder og konseptkjeder. En paraplykjede er et selskap som eier flere konseptkjeder, og
drifter en del felles funksjoner for dem (Gipsrud og Furseth, 2002). I Norge er det enkelte
paraplykjeder som har dominert dagligvaremarkedet gjennom den aktuelle perioden. Bade
Coop Norge AS, Rema 1000 AS og NorgesGruppen ASA har holdt sin posisjon stabil som tre
av de storste aktorene i markedet bade i denne perioden og frem til i dag. I tillegg har ICA
Norge AS tidligere hatt en betydelig del av markedet. Konseptkjeder er en kjede av butikker
som gér under samme navn, og drives med en felles profil (Gipsrud og Furseth, 2002).
Eksempelvis bestdr paraplykjeden NorgesGruppen av konseptkjedene Kiwi, Spar, Joker, og
Meny.

2.2.1 Historiske konkurransesituasjoner

For & forstd mekanismene og maktforholdet i det norske dagligvaremarkedet fokuserer
utredningen pé fire sentrale nokkelar. Startaret til analysen, ar 2000, vil i oppgaven fungere som
et utgangspunkt for den videre utviklingen til markedet. I september 2004 startet Lidl sin
etablering i Norge ved & dpne sine forste butikker (NTB, 2004a). I 2008 trakk Lidl seg ut av det

norske markedet, og Reitangruppen tok over de fleste av deres butikker (Fadnes og Kaspersen,



2008). Analysen avsluttes 1 2012. Ved & bruke denne perioden er det mulig a observere trender

og utvikling bade 4 ar for Lidl etablerte seg og 4 ar etter de forlot markedet.

Markedsmakt defineres som evnen en bedrift har til & sette priser over grensekostnad. A sette
et mal pd markedsmakt er vanskelig, men & studere markedsandeler er en av de mest
hensiktsmessige metodene for & vurdere hvor dominante enkelte akterer er i et marked (Motta,

2004, s.115-116).

Figur 2.2: Historisk utvikling av markedsandeler for paraplykjedene 2000-2012
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Notat: Markedsandel for hver akter malt som prosentandel av totalen. Tall for 2000-2004 hentet fra:
Konkurransetilsynet (2005, s.16). Tall for 2005-2008 hentet fra: The Nielsen Company (2009). Tall for 2009-
2011 hentet fra Norsk institutt for landbruksekonomisk forskning (2013, s.30). Tall for 2012 hentet fra: Nielsen
(2013).

Figur 2.2 viser den historiske utvikling av markedsandeler som andel av den totale omsetningen
for de dominerende paraplykjedene. De fire nevnte nokkelarene er uthevet med prosentandeler
i figuren. Gjennom den aktuelle perioden var markedet dominert fire mektige paraplykjeder,

kalt «de fire storey.
NorgesGruppen stod i ar 2000 for stersteparten av omsetningen i markedet med 33,4%

(Konkurransetilsynet, 2005, s. 16), mens Hakon Gruppen, senere Ica Norge, var den nest storste

akteren.
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I &r 2000 var det konseptkjeden Rimi, under Hakon Gruppen som hadde flest butikker (Lavik,
2001, s. 54). Frem mot artusenskiftet kunne man observere en trend der antall
dagligvarebutikker i markedet ble redusert betraktelig. Det totale antallet sank med rundt 50%
i lopet av de 20 &rene for dette. Derimot eokte antallet, og andelen lavprisbutikker.
Konseptkjeder som Rimi, Rema, Prix, Kiwi og Bunnpris hadde dermed samlet, store deler av

markedet 1 ar 2000 (Lavik, 2001, s. 52).

12004 var NorgesGruppen fortsatt den sterste av «de fire store» paraplykjedene med nesten 35%
av markedet (Konkurransetilsynet, 2005, s.16). Hakon Gruppen omprofilerte i 2003 og ble til
Ica Norge (Molberg, 2006). Sammenligner man markedsandelene med dem fra ar 2000, er det
Ica som har gétt mest tilbake av paraplykjedene. Rema har gatt forbi Rimi og er nd den storste
av konseptkjedene. Lidl etablerte seg i det norske markedet med &pningen av sine forste
butikker hgsten 2004. Til tross for dette hadde evrige kjeder fortsatt kun en andel pa 0,7% av

total omsetning.

I mars 2008 annonserte Reitangruppen at de kjopte opp Lidl-butikkene. 2008 var dessuten aret
finanskrisen nidde sitt klimaks (Bjernestad, 2018). Den rammet verdensekonomien hardt, noe
som ogsd hadde ringvirkninger pa den norske ekonomien, herunder dagligvaremarkedet. Ifolge
en artikkel av Valvik og Stenseng (2011) publisert i Aftenposten, var det de store butikkene
med brede utvalg og ferskvaredisker som ble hardest pavirket av finanskrisen. Kundene
forsvant over til lavpriskjedene som allerede i drene frem mot dette var i fremgang. Som et av
landets storste lavpriskonsept kan dermed Rema ha fatt en enda mer positiv pavirkning pa

konsernniva enn det oppkjepet av Lidl i seg selv skulle tilsi.

Etter stabil gkning, var NorgesGruppen fortsatt den sterste paraplykjeden i 2008. Okningen til
NorgesGruppen kan skyldes ekspansjon av Kiwi-konseptet. Coop er den nest storste
paraplykjeden i markedet, og holdt et stabilt niva pad markedsandelene sine de siste drene frem
mot 2008 (The Nielsen Company, 2009, s.3). Etter kontinuerlig reduksjon i markedsandeler var
Ica nd kun den fjerde storste av akterene. Totalomsetningen i dagligvare-markedet fortsatte &
oke slik det hadde gjort hele tidret, og var i 2008 pé over 126 milliarder kroner (The Nielsen
Company, 2009, s.2).

Det skjedde relativt fa endringer i konkurransesituasjonen i form av markedsandeler mellom
2008 og 2012. NorgesGruppen var fortsatt storst med rundt 39% av markedet etterfulgt av Coop
11



og Rema. Rema narmet seg Coop sine markedsandeler og 14 dette aret kun 1,1 prosentpoeng
bak. Ica mistet ytterligere markedsandeler, og var nede pd 12,3%. Ovrige forsvant ut, og

Bunnpris hevdet seg med 3,7% av markedet (Reitangruppen, 2013).

2.2.2 Markedskonsentrasjon

Det norske dagligvaremarkedet blir kritisert for & vaere svert konsentrert (Bogen, 2008, s.13).
Et ofte brukt mal pa markedskonsentrasjon er Herfindahl-Hirschman-indeksen (HHI). HHI
defineres ved formelen:

HHI = Y1, s? (2.1)

s; er her makedsandelen definert fra O til 100 for akter i. I markedet er det totalt n antall akterer.
HHI er dermed den kvadratiske summen av alle akterenes markedsandeler. Nar man diskuterer
markedsandeler og markedskonsentrasjon er det hensiktsmessig & bruke de andre nordiske
landene Sverige, Danmark og Finland som sammenligningsgrunnlag ettersom det er land man

1 utgangspunktet antar vil vere relativt like Norge.

Tabell 2.1: Markedskonsentrasjon i Norden

Norge Sverige Danmark Finland
NorgesGruppen: 42,3% Ica: 50,8% Coop: 37,3% S-ryhma: 47,2%
Coop: 29,4% Coop: 19,0% Dansk Supermarked: 32,7% K-ryhma: 36,2%
Rema 1000: 24,4% Axfood: 16,4% Dagrofa: 12,9% Lidl: 9,3%
Bunnpris: 3,9% Bergendahls: 7,7% Reitan: 11,2%  Tokmanni-konserni: 1,7%
Lidl: 3,9% Aldi: 3,1% Suomen Lahikauppa: 1,5%
Netto: 2,2% Lidl: 2,7% Stockmann: 1,0%

M-ketju: 0,6%
Minimani: 0,6%

HHI: 3264 HHI: 3290 HHI: 2772 HHI: 3774

Notat: Viser markedsandeler for dagligvareakterene og HHI-verdi i fire nordiske land. Basert pa tall fra figuren:
«Markedsandeler pé detaljistleddet méalt i omsetning og konsentrasjonsindekser i Norden i 2016, netthandel er ikke
inkludert» (Oslo Economics, 2017, s. 38).

Tabell 2.1 viser hovedtall rundt konsentrasjon og markedsandeler fra de fire landene. Dette er
tall fra 2016, men er likevel relevant nar det norske markedet skal beskrives 1 forbindelse med
etablering av internasjonale akterer. Det observeres at alle de fire nordiske landene i tabellen
har enkelte akterer med en svert stor markedsandel. Det som skiller Norge i storst grad fra

resten av Norden er faerre antall akterer med en markedsandel av betydelig storrelse. I tillegg
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ser man at Norge mangler tilstedevarelsen av internasjonale akterer. Lidl er etablert i de tre
andre landene, riktignok ikke med mer enn 10% av markedet i noen av dem (Oslo Economics,

2017, s. 38).

I tabellen presenteres HHI for hvert av markedene. Amerikanske konkurransemyndigheter
definerer et marked som heyt konsentrert dersom HHI overstiger 1800 (U.S Department of
Justice and the Federal Trade Comission, 2010). Ifelge beskrivelsen, er dette tilfellet i alle de
fire nordiske landene. Norge har kun tredje hoyest markedskonsentrasjonen ved malingen, rett
bak Sverige. Finland har klart heyest. Grunnen er at de to sterste finske akterene samlet, har en
storre markedsandel enn de to sterste akterene i noen av de andre landene, noe som virker

kraftig pd HHI.

Man kan konkludere med at Norge har en heoy konsentrasjon, med fd akterer i
dagligvaremarkedet. Likevel skiller det seg ikke fra resten av Norden malt ved HHI. Det er
mulig at antallet akterer kan veare problematisk. For eksempel vil det kunne lage opphav til

koordinerende handlinger mellom de etablerte akterene.

2.3 Lidli Norge

Lidl har en relativt kort historie i Norge. Figur 2.3 trekker frem de mest sentrale hendelsene fra

Lidl sin tid som norsk akter.

Figur 2.3: Tidslinje: Lidl sin historie i Norge

Lidl starter byggingen av de forste

butikkene
Ll S Reitangruppen Slutt pa observasjoner
annonserer at de overtar i datasettet
Lidl Norge NUF Lidl apner sine Lidl sine butikker 31/12/2012
etableres forste butikker i 14/03/2008
02/11/2001 Norge
23/09/2004
. 1
*
01/01/2000
Start pa
observasjoner 05/12/2007
i datasettet 29/01/2003 Lidl apner sin
Nzeringsministeren gar ut og sier at siste butikk i
kommuner ikke kan nekte Lidl- Norge
etablering

Notat: Historiske nekkelhendelser fra Lidl sin historie i Norge, &r 2000 til 2012.
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12001 ble det annonsert at Lidl skulle gjore sitt inntog i det norske markedet (Winger Eide,
2010, s.2). Lidl opprettet en norsk avdeling, Lidl Norge NUF den 2. november samme ar (10,

u.d.a), og forberedte seg til etableringen som skjedde mot slutten av 2004.

Mange kommuner mette Lidl med skepsis. Blant annet Trondheim kommune nektet
opprinnelig a la Lidl gjennomfere sine byggeplaner. Dette gjorde at davaerende narings- og
handelsminister Ansgar Gabrielsen i januar 2003 maétte gé ut & advare kommunene om & si nei
til Lidl. Han presiserte at «kkommunene kan ikke nekte Lidl & etablere seg fordi de misliker at
kjeden ikke er norskeid. Hensynet til 4,5 millioner forbrukere ma veie tyngre enn hensynet til
fire norskeide dagligvarekjeder». Gabrielsen hadde selv vart i kontakt med Lidl Norge som
hadde bekreftet at de folte seg motarbeidet allerede for de hadde etablert sine forste butikker.
Han pépekte videre at dersom kommunene skal avsla Lidl sine byggeplaner mé det vaere med

grunnlag i plan- og bygningsloven (Stavanger Aftenblad, 2003).

En del av skepsisen kan ha kommet av anklager mot hvordan Lidl driver sine forretninger med
hensyn pa ansatte, arbeidstider, og lenninger. Beregninger foretatt av ACNielsen viser at der
andre norske dagligvarebutikkers personellkostnader var pa rundt 15% av total omsetning,
hadde Lidl presset kostnadene ned til 3%. Norges handelsminister presiserte at han forventet at

Lidl rettet seg etter bestemmelsene som var i Norge (Stavanger Aftenblad, 2003).

Lidl fikk stor mediedekning frem mot etableringen. Dagens Naringsliv (Skaalmo, 2004) skrev
om hvordan trenden snudde i den siste tiden frem mot &pningen. Der man tidligere hadde sett
en kritisk fremstilling av Lidl, var nd 75% av de 612 norske medieoppslagene om Lidl i
perioden 01.08 til 24.09.2004 positivt eller neytralt ladet. Deler av negativiteten man tidligere
hadde sett fra kommunene og konsumenter som ikke ensket Lidl, var na erstattet med positive

forventninger.

23. september 2004 apnet Lidl sine forste butikker. De startet med 10 butikker plassert i Florg,
Larvik, Lier, Os, Sarpsborg, Alesund, Kristiansand, Askim, Stord og Nordfjordeid. Apningen
fikk omfattende mediedekning hvor enkelte steder tiltrakk seg mer oppmerksomhet fra pressen

enn fra kundene (NTB, 2004b).

Lidl klarte ikke & etablere seg som den billigste av de norske dagligvarekjedene slik mange

opprinnelig spadde de ville gjore. I VG sin omfattende prisundersegkelse publisert i kort tid etter
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apningen av Lidl sine forste butikker, matte de se seg sldtt av Rema 1000 i kampen om & vere
billigst (Gultvedt og Larsen-Vonstett, 2004). Lidl klarte & utmerke seg med & vare svert billig
pa frukt og grent, der de av enkelte ble anklaget for & selge med tap med hensikt om & skru opp
prisene senere. Arsaken til at Lidl ikke klarte 4 komme seirende ut av priskrigen, pekes av
enkelte pa som en konsekvens av hvordan det norske importvernet gjor det kostbart & importere

varer fra Tyskland (Matindustrien, 2005).

Lidl fikk ikke den starten i Norge de hadde ensket. I den &rlige dagligvarerapporten fra
ACNielsen var Lidl for forste gang inkludert 1 2005. Resultatet var skepsis til bade varene og
prisleftene til Lidl. Informasjonssjefen i ICA Norge uttalte at de nesten ikke snakker om Lidl
lengre etter mye oppstyr for etableringen. Lidl selv var svert hemmelighetsfulle og delte
hverken resultat eller omsetning, men anslds i rapporten a4 ha hatt mellom 0,5 og 1% av
dagligvaremarkedet. Administrerende direkter i Kiwi, Per-Erik Burud gikk ogsa sd langt som
a «takke gud» for at Lidl kom til Norge. Han mente deres innmarsj hadde gjort Kiwi enda bedre,

og at butikkene som 14 i nerheten av Lidl hadde prestert best det siste aret (Matindustrien, 2005).
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Figur 2.4: Kart over Lidl-butikker i Norge
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Notat: Alle butikkene Lidl dpnet i Norge er markert med redt i figuren. Laget i Google My Maps.

Figur 2.4 viser butikkene Lidl apnet i Norge. I lopet av sin tid 1 det norske markedet dpnet Lidl
55 butikker, alle markert med rede symboler pa figuren, den siste av dem seint i 2007. Til
sammenligning var det samlet over 4000 dagligvarebutikker i Norge pd dette tidspunktet
(Menon Economics, 2018). Som figuren illustrer var Lidl-butikkene plassert relativt spredt i

Norge, og dekket de fleste store byer sett bort fra de nordligste delene av landet.

Etter tre og et halvt &r med drift var det over for Lidl i Norge. Den 14. mars 2008 annonserte
Lidl at de har funnet det mer lonnsomt & investere i andre omrader (Fadnes og Kaspersen, 2008).

Kjeden solgte sine midler til Reitangruppen slik at Rema 1000 overtok bdde utsalgsstedene,
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kontorene og logistikksystemene. Enkelte av Lidl-lokalene ble ikke omgjort til Rema 1000
butikker. Det var gjerne dersom Rema allerede hadde en butikk i neromradet, og dermed sa det

som ulennsomt med en ny butikk i umiddelbar narhet.

2.4 Hvem var konkurrentene til Lidl?

Da Rema overtok Lidl sine butikklokaler kunne det umiddelbart vaere mulig & anta at de ogsa
skulle overta store deler av kundebasen. Slik gikk det ikke. Ifelge en artikkel publisert i
Finansavisen (Byberg, 2008), viste tall fra analyseselskapet GfK Norge at Rema 1000 kun
klarte & kapre rundt hver fjerde Lidl-kunde. Dersom dette stemmer, hvor dro resten av kundene?

Er Lidl og resten av de norske dagligvarebutikkene sé nare konkurrenter som man skulle tro?

Avgrensning av markedet Lidl opererte i kan gjores pa flere méter. Det kan argumenteres for
at Lidl konkurrerte med mange ulike akterer, og forsekte & kapre flere ulike kundesegment.
Hovedsakelig vil man tenke pa de nermeste konkurrentene som andre dagligvarebutikker der
det tilbys like produkter eller produkter som er direkte substitutt til hverandre. I tillegg hadde
Lidl produkter man finner igjen andre steder som hos Europris, Nille, kolonialforretninger eller
apotek (Byberg, 2008). For a bedre kunne forsta hvordan de ulike kjedene reagerer pa Lidl sin
inntreden 1 markedet er det sentralt med oversikt over konseptene til de storste akterene som er
med i1 dataanalysen, samt vite hvilke forskjeller og likheter man finner mellom dem. Det kan
merkes at det ville vaert mulig & dele inn 1 flere underkonsept for blant annet Coop, men
inndelingen er gjennomfort slik det er hensiktsmessig med tanke pé tilgjengelig data. Europris
er eneste konsept utenfor det klassiske dagligvaresegmentet som er inkludert. Dette begrunnes
i at Europris tilbyr dagligvarer, samt har et diversifisert produktutvalg og en profil som kan

minne om Lidl.
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Tabell 2.2: Oversikt over de sentrale aktorene i dataanalysen

Butikk: Konsept Internasjonalt | Kun Morselskap
dagligvarer

Lidl Lavpris Ja Nei Lidl

Rema 1000 | Lavpris Nei Ja Reitangruppen

Kiwi Lavpris Nei Ja NorgesGruppen

Meny Supermarked Ja Ja NorgesGruppen

Joker Neerbutikk Nei Ja NorgesGruppen

Spar Supermarked Ja Ja NorgesGruppen

Coop* Varierer Nei Varierer Coop

Matkroken | Nerbutikk Nei Ja Coop

Bunnpris | Lavpris Nei Ja LK. Lykke

Europris Lavpris Nei Nei Nordic Capital Fund VII

Notat: Tabellen viser ngkkelinformasjon for konseptene inkludert i datasettet. Det eksisterer Coop i andre nordiske
land (Kooperativa Forbundet, u.4), men disse er i stor grad separert fra Coop Norge. Det vil vare enkeltbutikker
innenfor flere av konseptene med avdelinger som tilbyr mer enn kun dagligvarer. Tabellen tar ikke hensyn til dette
og forsgker kun & gi et s& generelt som mulig overblikk over akterene. *Coop bestar i realiteten av flere

underkonsept, men er under denne fellesbetegnelsen grunnet mangel pa observasjoner.

Aktorene som opererer i det norske markedet skiller seg fra hverandre i ulik grad. Sentrale
forskjeller presentert i tabellen vil avgjere graden konseptene vil fungere som substitutt for Lidl.
Skillene som presenteres her vil senere bli brukt til & dele konseptene inn i forskjellige
undergrupper i den ekonometriske analysen. Som tabellen viser var Lidl en del av
lavprissegmentet. Det medferer en prisstrategi mest lik eksempelvis Rema 1000 eller Kiwi.
Naturlig vil man tenke pa dem som narmere konkurrenter til Lidl enn det eksempelvis Meny
vil vaere. Meny har en annen strategi og har valgt & differensiere «produktet» sitt fra de typiske

lavprisbutikkene, ved hovedsakelig bruk av andre innsalgsmoment enn pris.

Produkter en butikk leverer kan utmerke seg pé ulike méter. For eksempel ved kortere reisevei,
bedre service, bedre merkenavn eller bedre kvalitet (Tirole, 1988 s. 277). Det medferer at det
kan vere lonnsomt for en bedrift & selge et differensiert produkt til en heyere pris enn sine
konkurrenter. Selv om man overordnet vil se pa Lidl som en akter i dagligvaremarkedet var
situasjonen i virkeligheten mer kompleks. Ikke bare var Lidl i forskjellig grad av konkurranse

med de ulike dagligvarebedriftene, men de konkurrerte ogsd med akterer i andre marked.
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3 Teoretisk analyse

A predikere de ulike effektene av Lidl-etableringen pa konkurrerende bedrifter ved bruk av
okonomisk teori er en komplisert oppgave. For & kunne gi en komplett analyse av de totale
effektene er det sentralt 4 ha et teoretisk grunnlag for & belyse, og forklare de ulike aspektene

man undersgker ved en gkonometrisk analyse.

3.1 Modellgrunnlag

Analysen tar utgangspunkt i et skonomisk modellgrunnlag for & forklare effekter man vil
observere som folger av en nyetablering i et marked. I virkeligheten er det selvsagt mer intrikat
enn en slik enkel teoretisk fremstilling, men det vil fungere som et rammeverk for videre

diskusjon og forklaringer.
3.1.1 Nyetablering

«Nye utfordrere i dagligvaremarkedet vil styrke konkurransen, og bedre konkurranse gir oss

som kjent lavere pris, hoyere kvalitet og bedre utvalg for oss forbrukere.»

Dette skrev Abrahamsen og Engene (2020) fra Prosjekt Dagligvare i Konkurransetilsynet i
Dagens Neringsliv. Representanter fra Konkurransetilsynet er overbevist om at en etablering i
dagligvaresektoren vil fore til bedre konkurranse, og dermed en positiv effekt pé total velferd.
I okonomifaget brukes gjerne begrepet samfunnsekonomisk effektivitet for & beskrive de totale
effektene en hendelse har pa markedet og de ulike akterene. Det er fristende & umiddelbart
konkludere med at flere bedrifter i et marked gir hoyere samfunnsekonomisk effektivitet, men
det ikke utelukkende riktig (Motta, 2004, s. 51). Et sentralt moment er forskjellen mellom
effekten en nyetablering vil ha pa konkurrerende butikker, som er det oppgaven hovedsakelig

fokuserer pa, og effekten det vil ha pd konsumenter.

Det skilles gjerne mellom konkurranse pa pris eller kvantum nér et marked analyseres (Tirole,
1988, s. 209). I dagligvaremarkedet er dette skillet relativt uklart. Menon Economics (2018, s.
38) argumenterer for at konkurranse mellom eksisterende butikker beskrives best som
priskonkurranse, mens det i etableringsfasen heller konkurreres pd kvantum. For & modellere

dagligvaremarkedet sd korrekt som mulig, mener Menon Economics at man mé bruke en
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kombinasjon av de to konkurranseformene, som ferer til et utfall tilsvarende tilfellet for
kvantumskonkurranse. Siden denne utredningen tar for seg konkurranseeffekter ved etablering,
forenkles modellgrunnlaget til kun kvantumskonkurranse, som er beskrivende for hvordan en
nyetablering pavirker markedet. Modellen for konkurranse og effektivitet fra «Competition
Policy: Theory and practice» (Motta, 2004, s. 54) tar for seg hvilke effekter akterene i markedet

vil oppleve, og konsekvensene for samlet effektivitet som folger av en nyetablering.

I modellen distribuerer n antall symmetriske firmaer homogene goder. Som allerede diskutert
er det slik at konseptene i1 dagligvaremarkedet hverken er helt symmetriske, eller tilbyr like

produkt. Dette legges her til side for & fa frem mekanismene fra modellen.

Kvantum i modellen velges simultant og alle bedriftene har identiske kostnader, C:

C=cq+F (3.1)

Totale kostnader er sammensatt av faste, og varierende kostnader. For hver enhet q som
distribueres, medferer en marginalkostnad pa c. F er de faste kostnadene bedriften vil ha

uavhengig av mengden de distribuerer. Markedsettersperselen er gitt ved:

p=1-0 (3.2)

Der p er markedsprisen og Q er aggregert ettersporsel. Formel 3.1 og 3.2 gir dermed at en

enkeltbedrift i markedet maksimerer profitt, m; etter profittfunksjonen:

= (1—q;— Xj»i9;)9 — Cq; (3.3)

Profitt for den enkelte bedrift avgjeres altsd av eget kvantum, samlet kvantum hos de andre
bedriftene, samt marginalkostnader. Man finner optimalt kvantum for den enkelte bedrift ved &

derivere profittfunksjonen med hensyn pé eget kvantum. Dette gir forsteordensbetingelsen:

_ (=c—Xjziq))
T

(3.4)
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I et marked med symmetri der gi = g = q© kan man ut fra 3.4 finne likevektslgsningen for

kvantum, og dermed pris som tilbys av hver akter:

(3.5)

Begge losningene i 3.5 avhenger av antall akterer i markedet, n. Flere aktorer i markedet, altsa
okt n, vil dermed fore til redusert pris og okt aggregert kvantum. Matematisk fremstilles dette

ved a ta fersteordensbetingelsen av de to uttrykkene i 3.5.
For konkurrerende bedrifter kan produsentoverskudd (PO) i industrien uttrykkes ved:

PO = n(1+c)?

T (n+1)2

—nF (3.6)

Det kan merkes at dette uttrykket i modellen vil gjelde for alle firma. I virkeligheten vil det
grunnet asymmetri vare ulikheter i bedriftenes PO. Forsteordensbetingelsen viser at dPO/dn
blir:

dPo _ (c+1)? . 2(c+1)%n .
dn ~ (n+1)2 (n+1)3

F<0 (3.7)

Det vil si at bedriftene i markedet opplever en negativ effekt pé eget overskudd som folger av
okt antall konkurrenter i markedet. Flere aktorer i markedet medferer i tillegg en duplisering av
faste kostnader F. Det kan veare for eksempel leiekostnader eller lignende, og vil virke negativt

pa det totale overskuddet i markedet.

Effekten pa konsumentvelferd ser man pd uttrykket for konsumentoverskudd (KO) i modellen:

_ (1-p9Q° _ n%(1-c)?
Ko = 2 2(n+1)? (3-8)

Ved & derivere uttrykk 3.8 med hensyn pé n vil man fa:

dKO (c-1)%n

dn (n+1)3

>0 (3.7)
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Som tilsier en positiv effekt pa konsumentoverskuddet. Modellen forteller oss dermed at okt
antall akterer i et marked gir positive effekter for konsumentene. Dette skjer ved at det blir

tilbudt et heyre kvantum, og lavere priser, som begge oker konsumenters velferd.

Det kan merkes at det finnes et tidspunkt der flere bedrifter i markedet ikke lengre er lennsomt
for total velferd. Total velferd i gkonomien vil si samlet produsent-, og konsumentoverskudd.
Dersom n eker mot uendelig vil total velferd akkumulere mot -co. Uendelig antall akterer er i
realiteten selvsagt urealistisk, men det illustrerer effekten av for mange bedrifter i et marked.
Intuisjonen bak dette er at flere akterer i utgangspunktet vil vare positivt for konkurransen,
men 4 kun studere antall akterer uten & se pd hva det gjor med total velferd er ikke

hensiktsmessig.

Dette gir grunnlag til en hypotese om hva slags funn man vil finne ved den empiriske analysen.
Folger man intuisjonen fra modellen skal man i teorien observere en negativ effekt pa
regnskapsmessige faktorer for konkurrerende butikker som felger av Lidl-etableringen.
Modellen presentert her representerer en forenklet versjon av virkeligheten, som kan medfere

at hypotesen ikke stemmer.

3.1.2 Lokasjon

Stahls (1982) modell for valg av lokasjon studerer hvordan det kan vare positivt for selgere
under gitte antakelser & lokalisere seg samlet i en kompetitiv markedsplass. Dette til tross for at
de konkurrerer med andre akterer pd denne markedsplassen. Modellen legger til grunn at
bedriftene i markedet selger hvert sitt differensierte produkt til en uniformt fordelt kundemasse
langs et lineert omrade. Kundene har differensiert smak og vet hva slags produkt som er
tilgjengelig, men ikke hvor de er tilbudt. For & finne produkter ma de besoke en markedsplass,

definert som en samling av en eller flere selgere av et gode (Stahl, 1982, 5.98).

Dermed folger det at ettersperselen observert hos en markedsplass eker med sterrelsen ettersom
det medferer storre utvalg av differensierte goder. Nar selger skal velge en lokasjon som
maksimerer egen profitt har den dermed to valg. Enten velger den & skape sin egen
markedsplass ved & plassere seg separert fra andre akterer. Selger vil dermed konstruere et

lokalt monopol. Kunder som velger a handle pad markedsplassen kjeper produktene tilbudt som
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folger av mangel pd alternativ. Det andre alternativet er 4 lokalisere seg sammen med andre

konkurrenter i en kompetitiv markedsplass som tiltrekker etterspersel fra et storre omrade.

Ved 4 sla seg til en slik samlet markedsplass er det to motstridende effekter aktoren ma ta
hensyn til. @kt konkurranse om konsumentenes etterspersel vil skape en negativ
substitusjonseffekt. Ved & oke markedets storrelse kommer det derimot en positiv
markedseffekt. De to effektene motvirker hverandre, og en selger vil velge & bli en del av den
store markedsplassen dersom den negative substitusjonseffekten er mindre enn den positive

markedseffekten.

Relevant for problemstillingen til utredningen er hva slags effekter modellen predikerer for
konkurrerende butikker av lokasjonsvalg hos en nyetablering. Dersom en akter blir en del av
en storre markedsplass eker ettersporselen markedsplassen tiltrekker seg. Etablering av en ny
akter 1 umiddelbar narhet vil derfor under betingelsene satt for modellen gi en positiv ekstern

effekt til selgerne allerede etablert.

For at butikker ifelge modellen skal plassere seg spredt heller enn samlet, mé alle goder tilbudt
regnes som perfekte substitutt for alle konsumenter. Det er derimot urealistisk at alle norske
konsumenter vil regne Lidl sitt produkttilbud som perfekt substituerbare med resten av de

norske konseptene.

Nér etableringseffekter diskuteres videre i oppgaven vil i hovedsak modellen fra Motta (2004)
brukes som utgangspunkt. Der empiriske observasjoner strider med modellen, vil lokasjons-

teorien til Stahl (1982) kunne vaere en del av forklaringen.

3.2 Markedsspesifikke effekter

Folger man modellen fra Motta (2004) vil en nyetablering pavirke konkurrentene negativt ut
fra formelen for produsentoverskudd. Stahls (1982) lokasjonsteori tilsier derimot at det ogsa
finnes muligheter for en positiv effekt. Ulike egenskaper og andre faktorer gjor dette markedet
og denne situasjonen spesiell. Slik vil det vare for enhver individuell nyetablering. Faktorer
som produktdifferensiering, valg av beliggenhet, valg av pris, kapasitetsbegrensninger,
asymmetrisk informasjon, eller tidsvariabler, kan alle definere virkningene av etableringen.

Ved 4 studere nekkelegenskapene til dagligvaremarkedet, akterene, og Lidl som bedrift kan
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man med utgangspunkt i de teoretiske modellene predikere hvordan akkurat dette markedet vil
reagere pa Lidl-etableringen.

Som en internasjonal akter med store mengder kapital vil Lidl ha stort handlingsrom néar de
entrer et nytt marked. Per 4. april 2019 hadde Lidl sin CEO Dieter Schwarz en «net worth» pa
22,6 milliarder dollar, som plasserte han som den 36. rikeste personen i verden p& Forbes
rangering for 2019 (Forbes, 2020). Man kan anta at Lidl vil ha nok kapital til & konkurrere hardt,

og tale perioder med tap.

At en nyetablering har stort kapitalgrunnlag vil utelukke en del mulige strategier de norske
akterene kunne brukt omkring Lidl-etableringen. To typiske eksempler er limit prising og
rovprising. Dette er metoder der en etablert akter forseker & utnytte sin markedsmakt for & enten
presse en konkurrent ut av markedet, eller skremme dem fra & entre markedet i utgangspunktet.
Rovprising handler om at en bedrift ofrer profitt pa kort sikt, ved & for eksempel selge med
underskudd for & kunne eliminere konkurrenter, slik at de kan opprettholde markedsmakt pa
lang sikt (Motta, 2004, s. 412). Denne strategien er ulovlig, men kan i enkelte tilfeller vere
vanskelig for konkurransemyndigheter & oppdage ettersom skillet mellom rovprising og kun
lave priser gjerne er uklart. Dersom en potensiell ny akter er mindre og med klare
ressursbegrensninger, kan en slik strategi fungere for 4 beholde markedsmakt. Hadde de norske
aktorene forsekt dette mot Lidl er det ingen selvfolge at Lidl ville bukket under grunnet sitt
kapitalgrunnlag. Det finnes ogsa en mindre ekstrem versjon av rovprising som kalles limit
prising (Motta, 2004, s. 419). Heller enn at prisene settes sa lavt at man gar med underskudd
settes her prisene ned mot grensen for & signalisere at profitten bedrifter mottar ved & etablere 1

markedet er lav. Her vil det samme resonnementet gjelde.

P& bakgrunn av faren hos de etablerte akterenes markedsandeler ved nyetablering anslar
Konkurransetilsynet at det vil kunne vare lennsomt for dem & gjennomfere stilltiende
samarbeid (Konkurransetilsynet, 2011, s.18). De peker pa fi bedrifter pd handels- og
leveranderledd, etableringshindringer, homogene produkter, forbrukere med liten kjopermakt,
enkelhet omkring prisendring, og store kjeder, som &rsaker til at stilltiende samarbeid mellom
kjedene kan vaere mulig (Konkurransetilsynet, 2011, s.21). Et eksempel pé stilltiende samarbeid
1 forbindelse med Lidl-etableringen vil vere & sette lavere priser i omrader der Lidl-etablerte
seg, mens man ikke endrer eller setter opp prisen i andre omrader. Dette minner i stor grad om
intuisjonen bak rovprising, men her som et samarbeid mellom alle de resterende akterene heller

enn noe som utfores av en konkurrent. En annen mate de kunne drevet samarbeid er via
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leveranderleddet. Dersom kjedene hadde gatt sammen om & presse leveranderene til & boikotte
Lidl, ville det skapt store problemer for den tyske giganten. A finne bevis pa at noen av disse
teoriene har foregatt er ikke mulig. Nér gevinsten ved samarbeid er sia dpenbar som i
dagligvaremarkedet, m& man vare klar over faren for at noe slikt kan skje. I konkurranseloven
(2004, § 10) blir det slatt fast at samarbeid mellom foretak pd en mate som begrenser

konkurransen er ulovlig.

Med Lidls rykte i Norge, og den store skepsisen de ble mott med av norske kunder, var de
avhengig av & vinne pd pris. Dermed var dette et omrdde konkurrentene kunne prove a
utkonkurrere dem pd. Uttalelser fra flere av markedsakterene tyder pé at Lidl-etableringen forte
frem en priskrig i markedet. Spesielt i omradene der Lidl var etablert. Blant annet innremte
davaerende Rema-sjef Geir Solstad i et intervju med VG oktober 2004 at Rema «spisser noen
av vare priser der konkurransesituasjonen tilsier det» Dette var mineden etter at Lidl dpnet i
Norge (Larsen-Vonstett, 2004). Rimi reduserte ogsd prisene markant som felger av Lidl-
inntoget, og en anonym Rimi-kjepmann uttalte at «Dagligvarekrigen er i gang» (Brockfield,

2004).

I nyere tid har stersteparten av makten i forhandlingen mellom leveranderer og grossister i
dagligvaremarkedet vaert hos paraplykjedene. Matkjedeutvalget beskriver paraplykjedene som
portvoktere som avgjer om leveranderene fér tilgang til et viktig og attraktivt marked (NOU
2011: 4, s. 24). Da Lidl startet & konkurrere mot «de fire store» hadde de en ulempe i form av
a vaere ny til forhandlingene med de sentrale leveranderene. I boken «Rik pé lavpris» beskriver
forfatter Espen Bogen (2008) sitt inntrykk av de teffe forhandlingene ved bruk av sine og andres
erfaringer fra leveranderenes perspektiv. 1 tiden Lidl skulle etablere, hevder Bogen
forhandlingene med NorgesGruppen var med undertone om at Lidl ville bli mett med krig.
Leveranderer ble blant annet spurt om de leverte til Lidl i andre land, og om de hadde planer

om a gjere det samme i Norge (Bogen, 2008, s. 81).

I det norske dagligvaremarkedet pekes den heye importtollen pa som konkurransehindrende,
og noe som forer til bade darligere utvalg og en mindre attraktiv investering for utenlandske
akterer (Abrahamsen og Engene, 2020). Lidl var pa tidspunktet de etablerte seg i Norge,
allerede en veletablert akter i1 andre land. Dette medferte at Lidl allerede hadde
leveranderavtaler pa plass. Slik kunne de til en viss grad unngd eventuelle konkurransestrategier

som ble brukt mot dem gjennom vertikale bindinger mellom det norske grossist-, og
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leveranderleddet. Uten importvernet kunne Lidl i sterre grad ha dratt nytte av sine eksisterende
leveranderavtaler fra andre land, og vert bedre rustet til & konkurrere med de norske akterene

(Abrahamsen og Engene, 2020).

Da Lidl etablerte seg med egne og unike merkevarer skilte de seg i utgangspunktet fra de
dominerende akterene med flere egne produkter enn kjente merkevarer, som preget norske
dagligvarebutikker. Egne merkevarer, eller EMV, var ikke like utbredt hos de norske akterene
som det er i dag. Lidl opererte p4 samme maéte i andre land, og dette aspektet av Lidls strategi
kom derfor ikke som noen overraskelse for de norske akterene. Dette var en del av grunnen til
blant annet satsingen pé First Price hos NorgesGruppen (NorgesGruppen, u.d). First Price vil
fungere som et mer direkte substitutt til Lidl sine produkter. Lidl var kjent for lave priser, og

beste maten 4 tilby produkter til like lave priser, var ved bruk av EMV (Utgard, 2010, s.117).

I en undersekelse utfort av Tine (Dagligvarehandelen, 2012), kommer det frem at nordmenn er
pa Europa-toppen hva angir merkevarelojalitet. Undersokelsen var gjennomfert i flere
europeiske land, og Norge skiller seg i stor grad fra resten hva angar merkevarelojalitet. I Norge
foretrekker seks av ti kjente merkevarer, mens tilsvarende tall for Tyskland kun er 16%.

Nordmenn velger ogsa vekk EMV i stor grad i forhold til de andre landene.

Oppsummert kan de ulike markedsegenskapene brukes til & modifisere prediksjonene fra
modellen til Motta (2004). Et sentralt moment er Lidl sitt store kapitalgrunnlag. Dette forer til
at de vil kunne tale perioder med lite profitt, eller underskudd. Dette hindrer rov-, eller
limitprising fra & vere et dpenbart strategivalg for de allerede etablerte aktorene. Likevel var
pris det storste innsalget til Lidl, og man kan konkludere med at Lidl etableringen fikk effekter
pa priser i markedet i trdd med modellen til Motta (2004) fra 3.1, uten a vaere like ekstreme som

man vil se ved ren rovprising.

Dersom leveranderene hadde hatt mer forhandlingsmakt sammenlignet med paraplykjedene
kan man anta at en nyetablering ville pavirket paraplykjedenes regnskapsmessige faktorer i
storre grad. Samarbeid vil kunne forsterke presset mot leveranderer, som igjen demper

konkurranseeffektene predikert ved en nyetablering.

Béde bindinger i leveranderleddet og importtoll kan ha medfert at Lidl ikke fikk satt ned priser
til nivaet de selv skulle enske. Lidl sin satsing pA EMV vil kunne ha fort til et strategisk behov
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for 4 oke egen satsing pa dette omradet for andre akterer. A starte produksjon av egne produkter
medferer hoye oppstartskostnader og lignende, men ettersom dette er effekter man kun vil
kunne observere sentralt i en bedrift vil disse ekte kostnadene etter all sannsynlighet ikke vare

mulig & spore i enkeltbutikk-data som er det denne utredningen studerer.

Nordmenns heye merkevarelojalitet vil regnes som et brudd pa rasjonalitetsantakelsene
okonomiske modeller bruker for & forklare markedsmekanismer. Dersom en ny akter ikke blir
oppfattet som et direkte substitutt til resten av markedet vil det svekke prediksjonskraften til

modellen til Motta (2004).
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4 Metode

Til analysen er det samlet inn data som er brukt til & konstruere et datasett. Datagrunnlaget
baserer seg pa de 55 stedene i Norge det var plassert en Lidl-butikk. Med utgangspunkt i
plasseringen til disse Lidl-butikkene er det ogsa konstruert en kontrollgruppe. Det vil si en
gruppe butikker fra lignende omrader der det ikke ble etablert en Lidl. Totalt bestar datasettet
av innhentede tall og annen informasjon fra 250 dagligvarebutikker. Data fra Lidl sine egne
butikker og Rema-butikkene som tok over lokalene deres er ikke med i datasettet ettersom

fokuset er pé butikkene rundt.

Dataen er satt opp som et paneldatasett. Paneldata inneholder observasjoner for hver enhet
samlet inn over flere perioder. Enhetene er her butikker, mens periodene er de ulike arene. Ved
at man har tilgang pa flere observasjoner for hver enhet i datasettet &pner panel-data estimering
for muligheten til 4 lage mer virkelighetstro, og avanserte modeller enn alternativene (Verbeek,

2017, s. 382).

4.1 Difference-in-difference-estimering

Difference-in-difference-analyse, ogsé kalt «diff-in-diff»-analyse er en metode som brukes for
a analysere effekten av en hendelse ved & sammenligne utfall for en kontroll-, og en
behandlingsgruppe (Verbeek, 2017, s.389). Metoden gar ut pd at man studerer paneldata for to
grupper som i utgangspunktet er sa like som mulig, der en av gruppene mottar en behandling
(behandlingsgruppen), mens den andre ikke gjor det (kontrollgruppen). Man er interessert i
differansen mellom gruppene bade for og etter behandlingen finner sted. Differansen mellom
de to gruppedifferansene er estimatoren man er ute etter (Verbeek, 2017, s.390).
Kontrollgruppen og behandlingsgruppen i utredningen er sammensatt av ulike kontroll-, og
behandlingsomrider. For & illustrere hvordan konseptet «diff-in-diff» fungerer tar oppgaven
utgangspunkt i en modell av typen presentert av Angrist og Pischke i boken «Mostly Harmless

Econometrics: An Empiricist’'s Companion» (2008, s. 170):

Yist =Ys + At + 6Dst + Eist (43)
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Man er her interessert i & finne effekten pa den vilkérlige utfallsvariabelen Y som varierer bade
pa butikk-basis, i, omradespesifikk basis, s, og over tid, t. A; er en tidsspesifikk fast effekt som
vil forekomme for alle butikker alle steder. y, vil vaere en omradespesifikk fast effekt, mens

&;s¢ er feilleddet.

Forklaringsvariabelen Dy, er en dummy som forteller om hvorvidt omrdde s mottok
behandlingen eller ikke pa tidspunkt t. Dersom dette stemmer for et gitt omrdde i en gitt periode,
vil Dg; ha verdi 1. Dersom dette ikke stemmer, og omrade s ikke har mottatt «behandling» pé

det aktuelle tidspunktet vil Dy, ha verdi 0.

Konseptet «diff-in-diff» bygger pa antakelsen om felles trend. Det vil si at kontrollgruppen skal
fange opp hva som hadde hendt med behandlingsgruppen dersom behandlingen ikke hadde
funnet sted. I «diff-in-diff»-analysene for Lidl-etableringen defineres behandlingen som at Lidl
apnet en butikk i omrédet ner den aktuelle butikken. Dermed antar studiet at butikkene dette
gjelder for, ville hatt lik utvikling som kontrollbutikkene dersom de forble ubehandlet. Det antas
ogsa at det ikke er noen andre «sjokk» enn selve behandlingen som kun pévirker en av gruppene.

Det kan illustreres ved at forventet verdi for Y-variabelen, gitt en spesifikk s-, og t-verdi blir:
ElYpisels, t] =vs + A (4.4)

Formel 4.4 forteller at dersom behandlingen ikke finner sted, Dy, =0 vil det forventes at Y kun

pavirkes av tidseffekten og omrdde-spesifikke effekter. Forventningen til feilleddet er

E[Sistlsr t] = 0.

Metoden brukes for & finne §, som er effekten behandlingen har pa utfallsvariabelen. § kalles

«diff-in-diffy-estimatoren og er differansen mellom gruppedifferansene. Den uttrykkes ved:

8 = {ElYisls =KG,t =0] — E[Yi,|s = KG ,t = 1]} —
{E[Y;s¢|ls = BG ,t = 0] — E[Y;s;|s = BG ,t = 1]} (4.5)

Der s er enten kontrollgruppen, KG eller behandlingsgruppen, BG. Det forste leddet maler

endringen 1 Y hos kontrollgruppen fra tidspunkt 0 til 1. Det andre leddet méler det samme for
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behandlingsgruppen. Differansen mellom disse er behandlingseffekten man er ute etter a

estimere, §. Grafisk kan behandlingseffekten illustreres slik:

Figur 4.1: Grafisk illustrasjon av «diff-in-diff»-estimering

Y o°
A s . Behandlingseffekt, §
i B
Trend for A
behandlingsgruppen
Trend for
kontroligruppen
» Tid, t
Trendperiode Behandling Behandlingsperiode

Notat: Basert pa figuren: «Causal effects in the differences-in-differences model» (Angrist og Pischke, 2008, s.
172).

Y-aksen viser verdi for utfallsvariabelen man er interessert i 4 undersegke effekten pa. X-aksen
viser tid. Den vertikale linjen illustrerer tidspunktet behandlingen fant sted. I figuren observeres
det lik trend mellom kontroll-, og behandlingsbutikkene frem til behandlingstidspunktet.
Kontrollgruppen fortsatte lik utvikling i behandlingsperioden, og endte i punkt A. Dersom
behandlingen ikke hadde funnet sted ville behandlingsgruppen i henhold til antakelsene endt
opp 1 punkt C. Behandlingen endret derimot denne trenden, og den endte heller opp i punkt B.
Differansen mellom punkt B og C er behandlingseffekten, &.

Behandlingsgruppen bestar av butikker med tilgjengelig data fra omradene der de 55 Lidl-
apningene fant sted. Det blir antatt at butikkene dette gjelder var i direkte konkurranse med Lidl

i perioden under etableringen ettersom de er innenfor samme presiserte geografiske omréde.
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Behandlingstidspunktet vil variere mellom den enkelte butikk ettersom Lidl hadde ulike
apningtidspunkt for sine butikker. Kontrollgruppen bestir av butikker innenfor omréder som
ikke ble direkte pédvirket av konkurranse fra Lidl. For hvert av de 55 omrddene fra
behandlingsgruppen det eksisterte tilgjengelig data for, inneholder kontrollgruppen et
«tilsvarende» sett med butikker fra et ubehandlet omrdde. Hvordan kontrollgruppene er valgt
blir grundig gjennomgatt i 4.3. Komplett liste over behandlingsomrdder som samlet utgjor

behandlingsgruppen, og tilherende kontrollomrader finnes i tabell A1 i appendiks.

For enkelte av behandlingsomradene som Gralum og Malvik var det ikke mulig &4 samle inn
tilstrekkelig med informasjon fra konkurrerende butikker. De er derfor ekskludert fra analysen.
For omradene Griinerlokka, Haugesund og Skien var det ikke tilstrekkelig informasjon i
forbindelse med Lidl-etableringen, men likevel tilgjengelig data i forbindelse med Rema-
overtakelsen som skjedde i 2008. De er derfor inkludert i datasettet, men uten tilhgrende

kontrollgruppe, og vil kun brukt i analyser i forbindelse med Rema-overtakelsen.

4.2 Datagrunnlag og struktur

For hver av de 250 butikkene er det samlet inn tilsvarende data for ulike variabler. Der data vil
variere over tid, som ved for eksempel arsresultat er tall inkludert i perioden mellom ar 2000
og 2012. Inkludering av hele dette tidsrommet gjor at man observerer fire ar for Lidl etablerte
seg (2000-2003), perioden Lidl var aktive i det norske markedet (2004-2008), og de fire arene
i etterkant av at Lidl trakk seg ut (2009-2012). Dette vil gjore det mulig & analysere trender
bade for, under og etter etableringen. Dersom butikken ble etablert senere enn ar 2000, eller at
det av andre arsaker ikke eksisterer data sé langt tilbake er det kun inkludert observasjoner fra

det forste aret data er tilgjengelig.

Butikkene er inndelt etter hvilken konseptkjede de er en del av, eksempelvis Kiwi eller Rema
1000. Mer generelt kunne butikkene blitt delt inn etter paraplykjede ved eksempelvis
NorgesGruppen. Ettersom NorgesGruppen inkluderer bdde Kiwi og Meny som drives sveert
forskjellig, er det vanskelig a likestille dem nar det kommer til hvilken pévirkning Lidl-
etableringen hadde.
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Tabell 4.1: Oppsummering av paneldatasettet

Variabel: Gjennomsnitt Minimumsverdi Maksimumsverdi Standardavvik Antall butikker (n)  Antall observasjoner (N)
Driftsresultat 869,7 -15718 13177 1334,9 248 2510
Arsresultat 599,5 -13290 9424 1040,5 250 2529
Driftsinntekter 35263,4 2 160955 26113,0 250 2529
Driftskostnader 33993,6 5 152682 24914,2 248 2510
Avstand til
naermeste Lidl 30472,2 64 330000 51339,5 250 2529
Folketall 57305,1 573 613285 108194,7 250 2529

Notat: Viser nokkelverdier for hver av variablene 1 venstre kolonne

Datasettet inneholder flere regnskapsmessige variabler som sammen skal gi et neyaktig bilde
pa den faktiske ekonomiske situasjonen til butikken. Den forste av disse er driftsinntekter.
Driftsinntekter er inntekter bedriften mottar fra ordinaer drift (SSB, u.d). Hos de ulike
dagligvarebutikkene vil driftsinntektene hovedsakelig vare salgsinntekter. I tillegg er ogsa
arlige driftsresultater samlet inn for butikkene. Driftsresultatet er resultatet fra
kjernevirksomheten, altsé selve driften (Helbaek, 2014, 5.60). Det males ved driftsinntekter

minus driftskostnader. Driftsresultat kan uttrykkes som:

Driftsinntekter

- Varekostnad

- Lonnskostnad

- Avskrivninger
= Driftsresultat

Arsresultat er ogsé inkludert. Det bygger pa driftsresultatet (Helbk, 2014, 5.56), og regnes ut

pa felgende mate:

Driftsresultat

+ Renteinntekter

- Rentekostnader

- Skattekostnader

+ Ekstraordinare inntekter

- Ekstraordinare kostnader

- Skatt ekstraordinaert

= Arsresultat
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Her inkluderes bade renteinntekter og rentekostnader. I tillegg er ogsa skattekostnader
medregnet. Arsresultat skiller seg fra det som kalles ordinzrt resultat ved at det ogsé inkluderer
ekstraordinare inntekter og kostnader, samt skatt det medferer (Proff, 2019). Ekstraordinaere
inntekter og kostnader inneberer at de ikke tilfaller fra ordiner drift. De er enten uforutsett,

eller ikke forventet & tilfalle hvert ar (Finansleksikon, u.4).

Figur 4.2: Omrddet Floro

Europris Flors
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Rema 1000 Amfi Flore
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Avstand: 350 meter

Lidl Flore

GADDEVAG

o
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Avstand: 2600 meter

Florelandet
lorg lufthavr

Notat: Viser Lidl-plasseringen og butikker inkludert i behandlingsgruppen, som pavirket av konkurranse fra Lidl.
Butikker uten tilgjengelig data er ikke markert. Kart og plasseringsdata er hentet fra Google Maps.

Geografisk plassering er sentralt for flere aspekt av analysen. Hver Lidl-butikk er tilegnet et
egendefinert omrade. Et behandlingsomride defineres som «maks 5 kilometer kjoreavstand i
en vilkarlig retning fra adressen der Lidl-butikken 14 plassert». Avstanden som brukes er
kjoreavstand heller enn luftlinje ettersom det gir et mer noyaktig bilde pd avstand nér man skal
studere grad av konkurranse mellom to butikker. For & illustrere dette viser figur 4.2 omradet
Flore som er et av omrdadene i behandlingsgruppen. Den rede markeringen viser hvor Lidl 1&
plassert. De blda markeringene viser butikkene inkludert i datasettet som var i direkte

konkurranse med denne Lidl-butikken, og avstand dit.
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Ved et par tilfeller er det for behandlingsomrider inkludert enkelte butikker som 14 rett over 5
kilometer unna Lidl-plasseringen. Dette er grunnet mangel pa data for omrddene, enten i form
av ingen butikker med offentliggjort regnskap i narheten, eller at det ikke fantes tilstrekkelig
butikker plassert innenfor neer avstand. Det siste av tilfellene gjelder typisk avsidesliggende

steder, der det vil kunne antas at butikkene vil vaere konkurrenter til tross for store avstander.

For a tallfeste tidspunktet konkurransen mot Lidl fant sted for behandlingsbutikkene brukes
datoen Lidl-butikken i omradet ble d4pnet. Det er mulig & argumentere for hvordan konkurransen
mot Lidl startet i forkant av &pningen, ettersom konkurrenten mest sannsynlig allerede hadde
forberedt seg pa etableringen for dette. Noe slikt er dessverre vanskelig & befeste en dato til.
Dessuten er det ingen grunn til & tro at butikkene vil ha hatt en betydelig regnskapsmessig

pavirkning av Lidl-etableringen for de &pnet butikkene sine.

Det var til datainnsamlingen undersekt avstand til nermeste Lidl og folketall i kommunen for
hver enkelt butikk. Disse variablene var tiltenkt en rolle i utformingen av de ekonometriske
analysene. Derimot ga estimering ved bruk av disse ikke viktige nok funn til & inkluderes, og
de forblir ubenyttet i videre analyse. Fullstendig liste over variabler i tilgjengelig for butikkene,

og informasjon omkring hvorvidt de er benyttet finner man i tabell A.2 i appendiks.

4.3 Valg av kontrollomrader

A velge kontrollomrader for 4 konstruere en kontrollgruppe er en prosess uten en definert fasit.
Nér man teoretisk beskriver en slik utvelgelse vil det virke mer oversiktlig og enkelt enn nar
det skal realiseres i praksis med empirisk data. Kontrollomrédene er valgt med utgangspunkt i
de kritiske antakelsene for «diff-in-diff»-estimering presisert i del 4.1. Hovedsakelig er formélet
at behandlingsomradet skal veare sa likt sitt tilegnede kontrollomradet som mulig. Dette gir
ingen fast oppskrift man felger i utvelgelsesprosessen, men heller en skjennsmessig vurdering

der flere faktorer spiller inn.
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Figur 4.3: Kontroll-, og behandlingsomrdder — Nordvest-Norge
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Notat: Behandlingsomradene er markert med red skrift og markering, mens kontrollomradene er markert med bla.

gyanger Balestrand, ;. .

Hvert behandlingsomrdde er markert med tall som korresponderer med et tilherende kontrollomrade. Kartet er

hentet fra Google Maps.

Figur 4.3 viser eksempelvis hvordan kontrollomradene i Nordvest-Norge er plassert i henhold
til sine respektive behandlingsomrader. Eksempelvis er behandlingsomradet Flore markert med

tallet 1 som korresponderer med kontrollomradet Malay.

Forst og fremst er det sentralt at kontrollomréadet har tilstrekkelig data tilgjengelig. Dersom det
hadde eksistert komplett bedriftsdata for alle aktuelle butikker, kunne kontrollomrader blitt
valgt ut pd en mer homogen metode, altsa etter mer faste bestemmelser og rammer. Ettersom
tilgjengelighet av data er helt essensielt ma dette naturlig nok prioriteres foran andre faktorer.
Det er ulik grad av tilgjengelig data for hvert enkelt omrade. For kontrollomradene er det et

gjennomsnitt inkludert 2,79 butikker, mens det for behandlingsomradene er et snitt pa 2,89.
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Det er onsket at kontrollomrédet skal vere plassert pd et sted som vil pavirkes av samme
omréadespesifikke fasteffekter som sitt tilherende behandlingsomrade. Eksempelvis vil en
bestemmelse 1 et fylke kunne pdvirke butikkene innenfor fylkesgrensen pé tilsvarende mate,
uten 4 pavirke nabofylkets butikker. Et annet eksempel er finanskrisen som pavirket
Rogalandsomradet i storre grad enn andre deler av Norge. Dermed er det foretrukket at et
kontrollomréde for et spesifikt behandlingsomrade plassert i Stavanger, ikke selv ligger i Nord-
Norge som ble péavirket av finanskrisen i ulik grad. I forbindelse med dette er det ogsé enskelig
at behandlingsomradet som brukes for kontroll er det geografisk narmeste av
behandlingsomradene. Dette er ikke tilfellet for alle kontrollomrddene i datasettet ettersom

andre utvelgelsesfaktorer ogsa spiller inn.

Kjereavstand mellom kontrollomrdde og nermeste behandlingsomrade ma vare sterre enn 5
kilometer som er den valgte maksimumsavstanden for konkurrerende butikker i de aller fleste
tilfeller, og det er ikke satt en bestemt maksgrense pa avstand. Det er forsekt i stor grad at
avstanden mellom to omrader i ulike grupper er betydelig storre enn denne minstegrensen. 5
kilometer kjoreavstand er en valgt grense uten opphav i noen akademisk forskning, og det kan
derfor vare sentralt at butikker ikke ligger pa grensen mellom 4 tilhere et kontrollomrade og et

behandlingsomréde.

Bruk av beliggenhet eller geografisk plassering i avgrensing av lokale dagligvaremarked, kan
begrunnes i lys av en test som kalles SSNIP eller «Hypothetical Monopolist»-testen (Motta,
2004, s.102). Testen brukes for & avgrense et marked for et produkt, eller i dette tilfellet
dagligvarer som et utvalg av produkter. SSNIP-testen antar at det finnes en hypotetisk selger
av et produkt. Ville denne monopolisten finne det profitabelt & ke prisen over det navaerende
nivaet? Dette skal vere en signifikant ekning péd for eksempel 5% som ikke er midlertidig.
Dersom prisgkningen er lennsom, kan man si at konkurransebegrensninger fra andre produkter
ikke er store nok til & skade ettersparselen etter dette produktet, og markedet monopolisten
opererer i kan da klassifisere som et separat marked. A fremstille en slik hypotetisk monopolist

vil altsa kunne bidra til & forstd hvor nare konkurrenter eventuelle selgere i et marked er.

Det legges vekt pa viktigheten av geografisk avgrensning av et marked ved bruk av SSNIP-
testen (Motta, 2004, s. 114). Studerer man dagligvaremarkedet 1 en gitt by vil
transportkostnader vere av stor betydning. Dersom dagligvareprisene hos en butikk eker, vil

mengden ettersporsel butikken taper fortsatt vaere avgrenset av transportkostnader. Ma kundene
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kjore en kilometer lengre, kan det hende at de divergerer til en annen butikk. Dersom na&rmeste
butikk ligger 30 kilometer unna, er det ikke sikkert de vil gjore det samme. Her skiller det lokale
dagligvaremarkedet seg fra globale marked der transportkostnader ikke lik betydning.
Geografisk beliggenhet er altsd en svert sentral faktor for hvor nare konkurrenter to butikker

er 1 et marked som dette.

Den siste avgjerende faktoren i utvelgelse av kontrollomrader er sterrelse. Jo likere et kontroll-,
og et behandlingsomrade er hverandre i utgangspunktet, desto mer neyaktig vil «diff-in-diff»-
estimeringen ved bruk av disse gjennomfoeres. Sterrelse pa byen, eller stedet som defineres som
et omrade vil kunne pavirke hvor stor regnskapsmessig vekst butikker som ligger der vil

oppleve.

Oppsummert er tilgjengelig data, geografisk plassering, og sterrelse de sentrale faktorene for
valg av kontrollomrader. Dette er ogséd rekkefolgen faktorene prioriteres, med tilgjengelig data
som viktigst, og sterrelse som minst viktig av de tre. Selv med disse tre faktorene som grunnlag

vil det vaere enkelte kontroverser i valg av omrader, som vil forklares n&ermere i delkapittel 4.5

om feilkilder.

4.4 Datakilder

Data er hentet inn fra flere ulike kilder. Hovedsakelig kommer informasjonen fra
Brenneysundregisteret. Problemet med & hente direkte derfra er at man kun kan se regnskapstall
et begrenset antall &r tilbake uten & matte betale haye summer for hvert regnskap. Derfor er mye
av datagrunnlaget innhentet fra ulike nettsider som distribuerer og presenterer tall fra
Brenneysundregisteret. Hovedkilden brukt er Proff (Proff, 2020). Proff er en nettside som
leverer dybdeinformasjon om norske bedrifter og har som mél & vaere en markedsplass mellom
kjoper og selger innen «bedrift til bedrift» (B2B) transaksjoner i Norge (Proff, u.d). Der det har
manglet data er ogsa Internettopplysningen (10, 2020) og Regnskapstall (Regnskapstall, 2020)
brukt. Internettopplysningen (IO) er en opplysningstjeneste som synliggjor bedrifter gjennom
bedriftsinformasjon, regnskap og kart (IO, u.a.b). Regnskapstall leverer regnskapsdata og
bedriftsinformasjon, og er under samme eiere som opplysningstjenesten 1881. De innhenter
data fra Brenneysundregistret pa daglig basis (Regnskapstall, u.d). Folketallsdata er hentet fra
Statistisk Sentralbyra.
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Det er forsekt & personlig kontakte butikker og konsern i forbindelse med datainnsamling.
Regnskapstall er noe flere norske akterer ensker hemmeligholdt, og forsekene var derfor ikke
suksessfulle. Dersom det hadde eksistert mer transparens i markedet, kunne det blitt
gjennomfort mer virkelighetstro modellering og dermed funnet effekter nermere de faktiske

enn man finner med dette datagrunnlaget.

4.5 Feilkilder

Ved et empirisk datasett av denne typen vil det vere enkelte feilkilder man ma vere observant

pa. Det er viktig & vaere klar over hvilke méter det potensielt vil kunne pavirke resultatene.

Hovedutfordringen ved datainnhentingen var at ikke alle enkeltbutikker velger & dele sitt
arsregnskap med offentligheten. Mange velger & heller kun utgi arsregnskap pa konsern-, eller
morselskapsniva. Eksempelvis vil informasjon om en Extra-butikk pa Ostlandet typisk kun
ligge ute i1 form av regnskap fra morselskapet «Coop @st SA». Slike tall vil ikke kunne brukes
for denne spesifikke butikken i et datasett av denne typen. Innenfor et morselskap som «Coop
Ost SA», vil det ogsa vare inkludert en rekker andre butikker enn akkurat den av interesse.
Enkelte av disse butikkene kan vere 1 umiddelbar nerhet av en Lidl, mens andre vil ikke. En
butikk vil kun vere inkludert i datasettet dersom det er mulig & anskaffe rsregnskap for akkurat
den spesifikke butikken. Dette utelukker potensielle datapunkt, og vil kunne ha en pévirkning

pa resultatene.
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Tabell 4.2: Oversikt over markedsandeler

Konseptkjede Markedsandeler Faktisk Differanse i
datasettet i 2012 markedsandeler i 2012 | prosentpoeng

Rema 1000 47,8% 22,2% +25,6

Kiwi 11,0% 16,0% -5,0

Meny 8,5% 9,7% -1,2

Joker 3,5% 3,4% +0,1

Spar 8,7% 6,8% +1,9

Coop 5,0% 20,4% -15,4

Matkroken (Coop | 1,4% 2,9% -1,5

Marked)

Bunnpris 12,8% 3,7% 49,1

Ica/Rimi 0 12,3% -12,3

Andre 1,2% 2,8% -1,6

Notat: Viser differanse mellom data inkludert i datasettet og faktiske markedsandeler for omsetningstall. Tabellen
viser data fra 2012. Europris som er inkludert i videre analyse er ikke med i tabellen siden det ikke regnes som en

dagligvarebutikk og dermed ikke er med i rapporter fra markedet. Data i kolonne 3 er hentet fra Nielsen (2013).

For & illustrere hvor representativt datasettet er, sammenligner tabell 4.2 datagrunnlaget for
2012, med de faktiske markedsandelene pd landsbasis for samme ar. Spesielt mangelen pé
observasjoner for Coop-butikker skiller seg ut, der den innsamlede dataen observerer en 15,4%
lavere markedsandel for Coop enn de faktiske markedsandelene. Det kan ogséd observeres at
Rema har en betydelig storre andel av total omsetning i den innsamlede dataen mélt opp mot
de faktiske tallene. Dersom pévirkningen av Lidl-etableringen i stor grad varierer mellom ulike
konsern kan dette fore til at analyser der det kun skilles mellom kontrollgruppen og
behandlingsgruppen ikke klarer & fastsla effekten av etableringen i s& stor grad som ensket.
Viser det seg at pavirkningen er lik for alle dagligvarebutikker uavhengig av konsern, skal

denne skjevheten i utvalget ikke ha noen signifikant innvirkning p4 resultatene.

Noe av skjevheten i utvalget kan ogsa forklares av mangelen pé Ica-observasjoner. Mens Ica i
dag er ute av markedet var de i perioden for analysen en stor akter. Det observeres at enkelte
butikker er foretaksregistrert under samme navn selv om det har skiftet eierskap mellom
paraplykjedene En dagligvarebutikk kan ha vaert en del av Ica tidligere for de ble til eksempelvis
Bunnpris. For enkelhets skyld er det antatt at dersom butikker har skiftet eierskap og
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konseptnavn, vil de ikke ha endret seg nok til at dette skal ha en betydning, og de ligger i
datasettet under navnet de har ved siste observasjon. Det vil si at dersom en av Ica sine butikker
senere har skiftet navn og blitt til Bunnpris i nyere tid, vil den kun vare definert som en

Bunnpris-butikk.

Ser man n&rmere pd hva slags butikker som kan vere utelatt, kan det tenkes at det kan vaere
flere feilkilder innenfor dette feltet. Butikker rammet hardt av konkurransen fra Lidl kan ha okt
sannsynlighet for & ha gatt konkurs i perioden péfelgende etableringen. Ettersom det er
vanskelig 4 skaffe data fra butikker som ikke lengre er i drift, vil disse resultatene vere utelatt
fra analysen. Med andre ord opplevde ingen av butikkene inkludert 1 datasettet
konkursfremkallende konsekvenser av etableringen. Det samme gjelder i1 forbindelse med
Rema-overtakelsen. Hvorvidt dette har skjedd er usikkert, men man ma vare klar over

muligheten.

Utvelgelsesstrategien for kontrollgruppen skaper flere mulige feilkilder. Som nevnt er
beliggenhet en sentral faktor i valg av kontrollomrade for et behandlingsomrade. Lidl hadde
stor spredning av sine 55 butikker. Som foelger av dette var Lidl plassert ved de fleste tettsteder
av en viss starrelse sor for Namsos. Onskelig skulle det eksistert et omréde i geografisk naerhet
av det aktuelle behandlingsomridet der det ikke ble etablert en Lidl-butikk. Med en Lidl plassert
i de fleste store byer vil kontrollgruppen generelt sett bestd av noe mindre steder enn
behandlingsgruppen. Mindre steder vil typisk ha ulik gkonomisk utvikling, ved mindre vekst
og globalisering sammenlignet med storbyene. Enkelte kontrollomrader vil utgangspunktet
kunne oppleve en mer stabil trend enn sine respektive behandlingsgrupper uavhengig av Lidl-

etableringen.

Utvelgelsens maksgrense péd 5 kilometer til Lidl-plasseringen for behandlingsbutikker kan ogsa
veaere en kilde til ungyaktighet. Kun bruk av avstand som avgjerende faktor for hvilke butikker
som er i direkte konkurranse med hverandre, simplifiserer en komplisert analyse. Dersom man
skulle avgrenset hvert enkelt lokalmarked ville det krevd neyaktig analyse langt utenfor
omfanget til denne oppgaven. Pa enkelte smdsteder vil det kunne vare storre grad av
konkurranse mellom butikker plassert 7 kilometer fra hverandre, enn det vil vaere mellom

butikker plassert 2 kilometer fra hverandre i en storby.
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Det vil eksistere tvilstilfeller der et kontrollomrade i teorien vil kunne fungere like godt, eller
potensielt enda bedre som kontroll for et annet behandlingsomréde enn omradet det er tiltenkt
for. Ved a studere figur 4.3, som viste omradene i Nordvest-Norge, i tillegg til de sentrale
utvelgelses-faktorene, virker det relativt &penbart hvilket av behandlingsomréddene hvert
kontrollomradene burde vare kontroll for. Rundt Bergen var det derimot plassert hele 6 Lidl-
butikker. Kart over omrader i Vestlands-regionen er vedlagt i figur A.1 i appendiks. Slike
situasjoner skaper utfordringer ved valg av kontrollgrupper, der det vil vaere mer uklart hvilket
kontrollomrdde som ber velges for hvert behandlingsomrdde. Som folger av slike situasjoner
vil enkelte kontrollomréder ligge n@rmere et annet behandlingsomrdde enn omradet det selv

skal fungere som kontroll for.

I enkelte tilfeller ville det vaere mulig & bytte kontrollomrdder mellom behandlingsomréader uten
at det bryter med betingelsene. Ettersom Lidl-butikkene i de ulike behandlingsomradene hadde
varierende dpningsdatoer vil dette kunne vare opphav til uneyaktighet i dataanalysen. Dersom
omréder er vurdert etter de nevnte sentrale faktorene, og det fortsatt ikke er &penbart hvilke av
to potensielle kontrollomradder som er mest passende, antas det at omradene er sd like i

utgangspunktet at det ikke vil ha noen betydning for analysene hvilken av dem som brukes.

«Diff-in-diff»-estimering antar at ingen andre «sjokk» enn selve behandlingen pavirker kun
kontroll-, eller behandlingsgruppen. I perioden mellom ar 2000 og 2012 skjedde det mange
endringer 1 dagligvaremarkedet. Det er et marked med konstante forandringer der butikker
etableres, stenger, og skifter eierskap hyppig. Slike hendelser vil kunne péavirke eksempelvis

driftsinntekter og driftsresultater for dagligvarebutikker, og dermed forstyrre resultatene.

Observasjonene i datasettet er arlige. Dette kommer av at tallene er hentet fra arsregnskap
offentliggjort av bedriften selv. For & kunne fastsla effektene av Lidls inngang i markedet sa
neoyaktig som mulig, skulle det helst vart hyppigere observasjoner. Hadde det eksistert
ukentlige eller ménedlige tall tilgjengelig for offentligheten, kunne det vert mulig & estimere
de faktiske effektene i storre grad. Da kunne man sammenlignet uken for og etter apning, en

méned ut 1 drift og sé videre, men det har dessverre ikke vart mulig.
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5 Resultater

Den ekonometriske analysen fersoker a estimere effektene av Lidl-etableringen pa
konkurrerende butikker ved a studere innsamlet data fra disse butikkene. Mélet er at dette skal
belyse konkurranseffektene sammen med den teoretiske analysen i kapittel 3. For & skape bedre

kontekst til resultatene gjennomferes lignende analyser av Rema-overtakelsen.

5.1 Deskriptiv analyse

Figur 5.1: Utvikling gjennomsnittlig driftsresultat pd konseptkjedeniva, 2000-2012
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Gjennomsnittlig driftsresultat (i tusen kroner)

Ar
Rema — Kiwi
Joker — Coop
Bunnpris ——— Europris
Meny —— Matkroken

Notat: Kurvene illustrerer utviklingen for &rlig driftsresultat uttrykt i tusen kroner hos de enkelte konseptkjedene.
Det er markert to sentrale hendelser i markedet ved vertikale linjer. Den solide gra linjen viser dato for den forste

Lidl &pningen i Norge. Den stiplede gra linjen viser Rema-overtakelsen.

Figur 5.1 sammenligner gjennomsnittlig driftsresultat gjennom hele perioden fra 2000-2012 for
konseptkjedene i1 datasettet. I figuren ser man at Meny har betraktelig hoyere resultat hos sine
butikker gjennomgaende gjennom hele perioden enn resten av konseptene. Kiwi begynte rundt

o

2002 & skille seg fra de andre lavpriskjedene, og hadde resten av perioden heyere
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gjennomsnittlig leonnsomhet enn resten av butikkene, sett bort fra Meny. I lopet av de siste drene
i perioden gkte Coops gjennomsnittlige driftsresultat merkbart og separerte seg fra trenden til
de resterende butikkene som har holdt seg pé et relativt stabilt nivd. Coop passerte Rema fra
2010 til 2011 som i store deler av perioden var det tredje mest leonnsomme konseptet per butikk.
Figuren forteller ogsd at Bunnpris i gjennomsnitt har de minst lennsomme butikkene av

konseptene i1 datasettet.

Figur 5.2: Sammenligning av driftsresultat mellom gruppene, 2000-2007
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Notat: Figuren viser gjennomsnittlig arlig driftsresultat uttrykt i tusen kroner. Den grenne kurven illustrerer
behandlingsgruppen mens den rade illustrerer kontrollgruppen. Den solide gra linjen viser dato for den forste Lidl

apningen i Norge.

For & avgjere hvorvidt antakelsen om felles trend mellom de to gruppene er oppfylt
sammenlignes utviklingen i gjennomsnittlig driftsresultat for kontroll-, og behandlingsgruppen
i figur 5.2. Ut fra antakelsene gjennomgatt for «diff-in-diff»-analyse vil trend mellom gruppene
vare en avgjerende faktor for om estimeringen fungerer som intendert. Figuren fokuserer kun

pa perioden frem mot, og i tiden Lidl var etablert i Norge.
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Umiddelbart kan man observere parallell trend mellom de to gruppene frem til Lidl &pnet sine
forste butikker. Kurvene som representerer de to gruppene folger hverandre i tiden frem til Lidl
sin forste dpning 1 2004. Etter dpningen virker trenden & ha vart noe mer ulik mellom de to
gruppene. Der kontrollgruppen opplevde en samlet svak stigning i denne siste perioden (2005-

2007) hadde behandlingsgruppen en bratt stigning fra 2005 til 2006 for den sank frem mot 2007.

Figur 5.3: Sammenligning av driftsinntekter mellom gruppene, 2000-2007
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Notat: Figuren viser gjennomsnittlig arlig driftsinntekter uttrykt i tusen kroner. Den grenne kurven illustrerer
behandlingsgruppen mens den rade illustrerer kontrollgruppen. Den solide gra linjen viser dato for den forste Lidl

apningen i Norge.

For & undersgke narmere om trendantakelsen mellom gruppene holder, viser figur 5.3
utviklingen i gjennomsnittlige driftsinntekter mellom dem. Igjen finner man lignende trend
gjennom perioden. Det kan ikke observeres noen bemerkelsesverdig store svingninger hos noen
av de to gruppene innenfor det studerte tidsrommet. Selv om trendene virker stabile pa tvers av
gruppene kan man se at differansen mellom dem er storst i tiden etter Lidl-etableringen, der

behandlingsgruppen har et hgyere gjennomsnitt. Ser man perioden under ett, er det naturlig nok
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vekst 1 gjennomsnittlig driftsinntekter for begge gruppene. Dette er i trdd med prisvekst man

kan forvente, i tillegg til generell vekst i markedet.

Ved & bruke samme metode kan man lage en lignende figur for driftskostnader. Den vil vare
nar identisk figuren for driftsinntekter. Det er forventet ut fra observerte variabelverdier i
oppsummeringstabellen for datasettet. Ved & studere utvikling for driftsinntekter i ssmmenheng

med utvikling for driftsresultat, kan man anta at kriteriet om felles trend mellom gruppene er

oppfylt.

5.2 Difference-in-difference resultater for Lidl-etableringen

I «diff-in-diff»-estimeringene i forbindelse med Lidl-etableringen utelates arene 2008-2012
ettersom Lidl da hadde trukket seg ut av markedet. Perioden fra ar 2000 til tidspunktet Lidl
apnet 1 omradet brukes som trendperiode. Behandlingstidspunktet defineres fra aret Lidl

apningen fant sted. Behandlingsperioden varer fra behandlingstidspunktet til og med 2007.

A fastsla nér konkurrerende butikker ble rammet av konkurransen fra Lidl er utfordrende.
Regnskapsdata er arlige observasjoner, som forteller om resultat ved utgangen av et ar. Dersom
man setter behandlingsdato til & gjelde for aret Lidl apnet i omradet vil det skape grunnlag for
diskusjon. Vil man kunne merke etableringseffekter pa konkurrerende butikkers resultat for
2004 dersom Lidl &pnet i desember det aret? I analysene av Lidl-etableringen er behandlings-
tidspunkt enten satt til aret Lidl &pnet i omrédet, eller ved evaluering av hvilket &r butikkene
sannsynligvis ble pavirket av &pningen, kalt egendefinert pavirkning. Hvordan behandlings-

tidspunkt er valgt presiseres i notatet for hver resultattabell.
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Tabell 5.1: Diff-in-diff resultater pa gruppeniva, Lidl etableringen

Pavirket Apningsdato  Pavirket egendefinert

) (2)
Driftsresultat 213,880 177,876
(131,510) (135,705)
Arsresultat 204,295%%* 152,889
(100,192) (103,244)
Logaritmiske driftsinntekter 0,113 0,073
(0,105) (0,105)
Logaritmiske driftskostnader 0,092 0,060
(0,114) (0,114)
Antall observasjoner 1300 1300

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne for alle butikker i datasettet der det
skilles mellom om de er kontroll-, eller behandlingsbutikker. Koeffisienter for drifts-, og &rsresultat er oppgitt i
tusen kroner. I analyse 1 er behandlingsér definert som aret for &pningsdato. I analyse 2 er behandlingsér definert
som folger ut fra &pningsdato: 2004: 23.09.04-01.11.04, 2005: 01.11.04-01.09.05, 2006: 01.09.05-01.09.06, 2007:
01.09.06-05.12.07. Robuste standardfeil i parentes. *** p <0.01 ** p< 0,05 *p< 0.1

Tabell 5.1 viser «diff-in-diff»-analyser gjennomfoert pd gruppenivé i forbindelse med Lidl-
etableringen. Skillet mellom analysene er valg av behandlingstidspunkt. I analyse 1 er
behandlingsaret satt lik aret Lidl &pnet i omradet, uavhengig av tidspunkt pé dret dette fant sted.
I analyse 2 er behandlingsaret bestemt i trdd med presiseringen fra tabellnotatet. For hver av de

to analysene er det gjennomfort fire estimeringer.

Analyse 1 indikerer at Lidl-apning i samme omrade medfoerer en positiv effekt pa konkurrerende
butikker i from av ekt arsresultat. Funnet er statistisk signifikant ved et 5% signifikansniva.
Behandlede butikker vil i snitt ha en vekst pa rundt 200.000 kroner mer enn ubehandlede
butikker. Denne verdien vil umiddelbart kunne virke hey. Tidligere presenterte oppgaven
maksimumsverdi og minimumsverdi for driftsresultat-variabelen pa 13.177.000 og -15.718.000,
samt gjennomsnitt pa 869.700 og standardavvik pa 1.335.000. Disse verdiene tatt i betraktning,
virker ikke dette som et urealistisk funn. For utfallsvariablene driftsresultat, driftsinntekter og
driftskostnader i tillegg til koeffisientene fra analyse 2, finner man derimot ingen signifikante

koeffisienter. Likevel antyder tabellen samlet en entydig positiv virkning av Lidl-etableringen.

Historien til Lidl, det norske dagligvaremarkedet, forskjellene mellom konkurrerende konsept,

og deres resultatmessige utvikling tyder pd at det vil kunne vare store forskjeller mellom

46



hvordan de ulike konseptene ble pavirket av Lidl-etableringen. Med dette som hypotese er det

hensiktsmessig at «Diff-in-diff»-analysen gjennomferes pa konseptniva.

Tabell 5.2: Diff-in-diff resultater pd konseptkjedeniva, Lidl etableringen

Rema Kiwi Meny Joker Spar Coop Matkroken Bunnpris FEuropris
@ (2) 3) “) ©) (6) ™ ® (&)
Driftsresultat 117,6 670,5 -941,0 1394 -194,9 -440,7 1161,5* 2394 138,7
(193,2) (392,2) (1456,8) (147,4) (197,1) (223,9) (415,6) (263,8) (231,3)
Arsresultat 48,32  573,5% -609,0 2174 -24,04 2688 932,7** 216,4 214,8
(138,8) (285,0) (1198,0) (127,5) (150,0) (576,9) (298,0) (201,8) (192,3)
Logaritmiske
driftsinntekter 0,103 0,201  0,0330 -0,148 -0,314 -0,128 0,377 0,164 -0,0683
(0,130) (0,410) (0,174) (0,159) (0,248) (0,513) (0,379) (0,137) (0,121)
Logaritmiske
driftskostnader 0,0563 0,125 0,0499 -0,144 -0,361 -0,513 0,333 0,146 -0,0825
(0,151) (0,486) (0,166) (0,150) (0,277) (0,325) (0,376) (0,130) (0,117)
Antall
observasjoner 333 164 61 150 170 36 44 246 96

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne pa konseptkjedeniva. Koeffisienter for
drifts-, og &rsresultat er oppgitt i tusen kroner. Behandlingséar er definert som &ret for apningsdato. Robuste

standardfeil i parentes. *** p <0.01 ** p< 0,05 *p<0.1

Tabell 5.2 oppsummerer «Diff-in-diff»-resultatene pd konseptkjedeniva. Det er for hver av de
9 konseptkjedene gjennomfort de samme fire «diff-in-diff»-estimeringene som pd gruppeniva.
I estimeringene gjennomfert i denne tabellen er behandlingstidspunkt satt til aret Lidl &pnet i
omrédet. Tilsvarende analyse med egendefinert behandlingstidspunkt ligger som tabell A.3 i

appendiks.

Hvilket konsept butikkene er en del av virker & ha betydning for effekten pa de
regnskapsmessige faktorene. Tabellen viser enkelte signifikante resultat ved 10% og 5%
signifikansnivd, for Kiwi og Matkroken. Matkroken er et av konseptene med ferrest
observasjoner, noe som svekker prediksjonskraften til resultatene deres. Kiwi er derimot et av
konseptene med flest observasjoner. Tabellen forteller at dersom en Kiwi-butikk var plassert i
nerheten av en Lidl-etablering opplevde de en positiv effekt pad over 500.000 kroner
sammenlignet med dem som befant seg i et kontrollomrédde. Matkroken hadde ogsé en positiv

effekt for butikker i konkurranse med Lidl.
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Ettersom det observeres stor variasjon pd konseptniva er det grunn til & tro at estimering ved &
kun skille mellom kontroll-, og behandlingsbutikker vil medfere uneyaktighet. De ulike
koeffisientenes fortegn tyder pa at konseptene klassifisert som lavpris pévirkes i homogen
retning som folger av etableringen. Konseptkjedene 1 lavprissegmentet er Rema 1000, Kiwi,
Bunnpris, og Europris, som alle antydes positiv virkning av etableringen. Funn rundt
lavpriskjedene bygger derimot pa flere observasjoner som ikke kan regnes som statistisk

signifikant.

Tabell 5.3: Diff-in-diff resultater for lavpriskonsept, Lidl etableringen

Pavirket Apningsdato  Pivirket egendefinert

(0] 2
Driftsresultat 292,833** 234,100
(140,964) (143,278)
Arsresultat 234,786%* 167,596
(104,044) (106,122)
Logaritmiske driftsinntekter 0,217* 0,144
(0,123) (0,123)
Logaritmiske driftskostnader 0,174 0,103
(0,139) (0,138)
Antall observasjoner 826 826

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne for lavpriskonsept-butikker i datasettet
der det skilles mellom om de er kontroll-, eller behandlingsbutikker. Koeffisienter for drifts-, og arsresultat er
oppgitt i tusen kroner. I analyse 1 er behandlingsar definert som &ret for dpningsdato. I analyse 2 er behandlingsar
definert som folger ut fra &pningsdato. 2004: 23.09.04-01.11.04, 2005: 01.11.04-01.09.05, 2006:01.09.05-
01.09.06, 2007: 01.09.06-05.12.07. Robuste standardfeil i parentes. *** p <0.01 ** p< 0,05 *p<0.1

I tabell 5.3 er «diff-in-diff»-analysen gjennomfert for kun lavpriskonseptkjedene. Lidl var selv
en del av dette markedssegmentet, som gir grunn til 4 anta at disse butikkene vil pavirkes i storst

grad.

For lavprissegmentet er etableringseffekten signifikant positiv for tre av fire utfallsvariabler i
analyse 1. Sammenligner man drifts-, og arsresultat for lavprissegmentet med dem for hele
markedet er virkningene sterre. Lavprisbutikkene pavirket av konkurranse fra Lidl hadde ifolge
estimeringene et 292.000 kroner bedre driftsresultat enn tilsvarende lavprisbutikker plassert i
kontrollomrader. Funnene forteller ogsa at driftsinntekter okte med tilnermet 22% mer enn for

butikker uten konkurranse fra Lidl.
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Tabell 5.4: Diff-in-diff resultater for ikke- lavpriskonsept, Lidl etableringen

Pavirket Apningsdato Pévirket egendefinert

1) 2)
Driftsresultat 82,230 96,632
(268,618) (282,413)
Arsresultat 151,275 131,803
(209,230) (218,257)
Logaritmiske driftsinntekter -0,074 -0,026
(0,183) (0,183)
Logaritmiske driftskostnader -0,054 0,017
(0,191) (0,190)
Antall observasjoner 474 474

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne for ikke- lavpriskonsept-butikker i
datasettet der det skilles mellom om de er kontroll-, eller behandlingsbutikker. I analyse 1 er behandlingsar definert
som daret for apningsdato. I analyse 2 er behandlingsér definert som foelger ut fra dpningsdato. 2004: 23.09.04-
01.11.04, 2005: 01.11.04-01.09.05, 2006:01.09.05-01.09.06, 2007: 01.09.06-05.12.07. Robuste standardfeil i
parentes. *** p <(0.01 ** p< 0,05 *p<0.1

Tabell 5.4 viser effekten av Lidl-etableringen pa konseptkjedene som ikke kategoriseres som
lavpriskonsept. I de to analysene gir etableringen ingen signifikant pavirkning. Det kan virke
som om akterene som siktet seg inn pé andre kunder enn lavpriskonsumentene ble upavirket av
Lidl. Selv om resultat-koeffisientene peker i positiv retning ogsé i disse analysene ber de ikke
vektlegges likt som for lavprissegmentet. Ikke bare mangler de statistisk signifikans, analysene

bygger ogsé pa betydelig feerre observasjoner.

5.3 Difference-in-difference resultater for Rema-overtakelsen

For & bedre forstd resultatene fra Lidl-etableringen analyseres effektene i forbindelse med
Rema-overtakelsen. Dette vil kunne gi et nyttig sammenligningsgrunnlag i diskusjonen av de
faktiske konkurranseeffektene. For «diff-in-diff»-analysen av Rema-overtakelsen brukes
samme datasett som ved Lidl-etableringen. Hvilke butikker som inngar i kontroll-, og
behandlingsgruppen ma derimot endres. Igjen mi man vere observant pa at man ikke bryter
«diff-in-diffy-antakelsene ved utvelgelse av gruppene. Trendperioden starter aret Lidl apnet 1
omrédet slik at lengden péd den varierer for de ulike butikkene. Dette er gjort for & utelate
effekten av trend-forandringen som felger av Lidl-etableringen. Mens behandlings-tidspunktet
varierte 1 forrige analyse med Lidl-&pninger pa forskjellige tidspunkt, fant Rema-overtakelsen

kun sted 1 2008.
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Dersom resultatene fra Lidl-etableringen hadde indikert ingen effekt pa konkurrerende butikker,
ville det vert enklere a gjennomfore «diff-in-diff»-analyser i forbindelse med Rema-
overtakelsen. Ingen signifikant effekt ville implisert at man kunne brukt samme kontroll-, og
behandlingsgrupper som i Lidl-analysen. Man métte dermed kun kuttet ut behandlings-
omradene der Lidl ikke ble omgjort til Rema, og deres tilherende kontrollomrader. Problemet
med & definere behandlingsgruppen slik kommer fra antakelsen om felles trend mellom
gruppene i «diff-in-diffy-estimering. Pavist effekt pa kun behandlingsgruppen som folger av
Lidl i omradet tilsvarer avvik i trend mellom dem og kontrollgruppen. Nar ny trendperiode skal

defineres ved Rema-overtakelsen mé dermed gruppene omdefineres.

I analysene er behandlingsgruppen definert som butikkene i narheten av en Lidl-etablering som
ogsa ble omgjort til Rema. Kontrollgruppen bestar av butikkene i narheten av Lidl som ikke
ble gjort om til Rema. Altsa inkluderer analysen kun butikker klassifisert som behandlede i
Lidl-analysen. Butikkene i analysen hadde dermed en felles trend i perioden etter Lidl-
etableringen. De aller fleste Lidl-butikkene ble omgjort til Rema, sa kontrollgruppen er

betydelig mindre enn behandlingsgruppen.

Tabell 5.5: Diff-in-diff resultater pd gruppenivd, Rema-overtakelsen

Analyse Analyse
1) 2)
Driftsresultat -263,111 -546,978**
213,285 (214,252)
Arsresultat -220,672 -429,655%**
(155,474) (162,858)
Logaritmiske driftsinntekter -0,108 -0,206
(0,159) (0,181)
Logaritmiske driftskostnader -0,309 -0,479
(0,246) (0,316)
Antall observasjoner 956 654

Notat: Analyse 1 definerer behandlingsgruppen som butikker med Lidl i omradet som ble omgjort til Rema.
Kontrollgruppen defineres som butikker med Lidl i omradet som ikke ble omgjort til Rema. Analyse 2 viser samme
estimering som analyse 1, men kun for lavprissegmentet. Trendperiode starter aret Lidl &pnet i omradet.
Koeffisienter for drifts-, og arsresultat er oppgitt i tusen kroner. Robuste standardfeil i parentes. *** p < 0.01 **

p<0,05 *p<0.1
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Tabell 5.5 viser ulike «diff-in-diffy-estimeringer gjennomfert i forbindelse med Rema-
overtakelsen. I analyse 1 gjennomferes estimeringene uten 4 skille hva slags konsept butikkene
er en del av. Den gir ingen signifikante resultat, men tyder pd at Rema-overtakelsen hadde en
negativ effekt pa konkurrerende butikker. Som nevnt er det forskjeller i gruppesterrelsene. Der

behandlingsgruppen inkluderer 850 enkeltobservasjoner, inkluderer kontrollgruppen kun 89.

Fra tidligere virket det som om man observerte klarere effekter ved & skille ut lavpriskonsept. I
analyse 2 er Rema-analysen gjort for lavprisbutikker. A skille ut dette segmentet vil minske
antallet butikker i behandlingsgruppen og den allerede relativt svake kontrollgruppen. Her er

behandlingsgruppen satt sammen av 573 observasjoner, mens kontrollgruppen bestar av 71.

Man observerer klart signifikante effekter 1 forbindelse med Rema-overtakelsen for
lavprisbutikker. Koeffisientene for driftsresultat og arsresultat er storre malt i absoluttverdi enn
de man observerte for lavpriskonsept ved Lidl-etableringen. Analysen forteller oss at det vil
virke svert negativt pd konkurrerende lavprisbutikkers resultat dersom Lidl-butikkene ble
omgjort til Rema 1000. Der Lidl-butikken i omradet ble til en Rema 1000, ga det ifolge analysen
en negativ effekt pa over 500.000 kroner pd konkurrerende lavpriskjeders driftsresultat. Med sa
f4 observasjoner i kontrollgruppen er det ikke hensiktsmessig & skille ned pd konseptniva. Slik

estimering vil ikke gi sterkt nok grunnlag for & si noe om effekten pé konseptkjedene.

5.4 Robusthetsanalyse

Estimeringene viste signifikante koeffisienter pa flere omrader. Videre analyse vil bygge pé
tidligere presenterte resultater, definert som hovedanalysen, ettersom de felger metodene valgt
for & belyse problemstillingen. Det er likevel hensiktsmessig & gjennomfore ulike

robusthetsanalyser for & undersgke hvor sensitive resultatene er til ulike spesifikasjoner.

I forbindelse med Lidl-etableringen eksisterer feilkilder knyttet til valg av behandlingstidspunkt.
Som kjent dpnet Lidl-butikkene pé ulike tidspunkt. Hvert behandlingsomréde der en Lidl apnet
et gitt tidspunkt er tilknyttet et kontrollomrade der en Lidl ikke &pnet. Den grunnleggende
antakelsen metoden bygger pa er at disse to omrddene hadde hatt lik trend dersom Lidl ikke
hadde épnet i behandlingsomridet. Kontrollomrédet er satt til & bli pavirket samtidig som sitt

tilherende behandlingsomréde. I praksis vil det kunne illustreres slik:
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Figur 5.4: Grafisk illustrasjon av behandlingstidspunkt

2000 2005 2007
P Behandlingsomrade 1

P Kontrollomrade 1

2000 2007
2000 2007 )
P Behandlingsomrade 2
P Kontrollomrade 2
2000 2004 2007

Behandlingstidspunkt

Notat: Illustrerer ved bruk av tidslinjer hvordan behandlingstidspunkt for omrader er satt. Figuren viser to ulike
behandlingsomrader og deres tilherende kontrollomrade. Butikkene plassert i behandlingsomrade 1 ble pavirket
av Lidl-etableringen i 2005, mens butikkene i behandlingsomrade 2 ble pavirket i 2004. Behandlingstidspunktet
tar hensyn til nar Lidl dpnet i omradet uavhengig av arstall for hvert enkelt omréde. Dette gjor at bade kontroll-,

og behandlingsomradene har ulik lengde pé trend-, og behandlingsperiode.

Figur 5.4 illustrerer hvordan behandlingstidspunkt for de ulike gruppene settes ut fra hvilket ar
Lidl &pnet i det aktuelle behandlingsomradet. Metoden medferer flere feilkilder. Hvert
behandlingsomride har et tilherende kontrollomrdde som er satt til 4 bli «behandlet» pa samme
tidspunkt. Her kan det merkes at kontrollomraddene som diskutert tidligere, ikke nedvendigvis
er kontroll for det nermeste behandlingsomrddet der Lidl dpnet. Fra metoden presentert i
delkapittel 4.3 burde man finne lignende resultat ved & sette alle kontrollomrédenes
behandlingstidspunkt lik tidspunktet for nermeste behandlingsomrade, heller enn for det

originalt valgte behandlingsomradet.
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Tabell 5.6: Diff-in-diff resultater for lavpriskonsept, Lidl etableringen. Robusthetsanalyse 1

Pavirket Apningsdato Pévirket egendefinert

1) 2)
Driftsresultat 20,347 33,984
(137,813) (140,957)
Arsresultat 28,029 31,412
(101,676) (104,266
Logaritmiske driftsinntekter 0,066 0,032
(0,127) (0,125)
Logaritmiske driftskostnader 0,023 -0,010
(0,144) (0,141)
Antall observasjoner 826 826

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne for lavpriskonsept-butikker i datasettet
der det skilles mellom om de er kontroll-, eller behandlingsbutikker. Kontrollomrédene er tidssynkronisert mot
nermeste behandlingsomréde. Koeffisienter for drifts-, og arsresultat er oppgitt i tusen kroner. I analyse 1 er
behandlingsar definert som aret for &pningsdato. I analyse 2 er behandlingsér definert som folger ut fra a&pningsdato.
2004: 23.09.04-01.11.04, 2005: 01.11.04-01.09.05, 2006:01.09.05-01.09.06, 2007: 01.09.06-05.12.07. Robuste
standardfeil i parentes. *** p <0.01 ** p< 0,05 *p< 0.1

I analysene presentert i tabell 5.6 er kontrollomrédene tidssynkronisert mot narmeste
behandlingsomride heller enn for det tidligere tilegnede kontrollomradet. Sett bort fra dette er

analysene gjennomfort likt som Lidl-analysen for lavpriskonsept fra hovedanalysen.

Der man tidligere sd en signifikant virkning pd de tre forste estimatorene i1 analyse 1 i
hovedanalysen, er de i denne tabellen langt fra signifikante. Koeffisientene er dessuten langt
mindre 1 storrelse. Retningen pa effektene er like for alle delanalysene sett bort fra
«logaritmiske driftskostnader» i analyse 2. Totalt sett tyder estimeringene fra tabell 5.6 pa at
det er mulig at oppgavens analyser av Lidl-etableringen overestimerer de regnskapsmessige

konkurranseeffektene.

53



Tabell 5.7: Diff-in-diff resultater for lavpriskonsept, Lidl etableringen. Robusthetsanalyse 2

Pavirket Pavirket Pavirket
apningsdato apningsdato apningsdato
2004 2005 2006
1) (2) 3)
Driftsresultat 272,504 121,627 60,285
(174,790) (324,960) (290,082)
Arsresultat 190,351 143,125 16,301
(126,174) (249,159) (211,634)
Logaritmiske driftsinntekter 0,284 0,270 -0,156
(0,217) (0,288) (0,204)
Logaritmiske driftskostnader 0,221 0,227 -0,225
(0,220) (0,355) (0,233)
Antall observasjoner 394 208 198

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne for lavpriskonsept-butikker i datasettet
der det skilles mellom om de er kontroll-, eller behandlingsbutikker. Kontrollomrédene er tidssynkronisert mot
nermeste behandlingsomrade. Koeffisienter for drifts-, og arsresultat er oppgitt i tusen kroner. Analysene er
separert for hvert potensielle behandlingsar. I alle analyser er behandlingsér definert som &ret for apningsdato.
2007 er utelatt ettersom ingen av kontrollomradene hadde en naermeste Lidl som apnet i 2007. Robuste standardfeil

i parentes. *** p <0.01 ** p< 0,05 *p< 0.1

Tabell 5.7 illustrerer behandling for lavprisbutikkene som folger av n&ermeste Lidl-apning, der
butikker tilherende hvert enkelt behandlingsar er skilt ut til egen analyse. Behandlings-
tidspunktet er satt til aret Lidl &pnet i omrédet for behandlings-butikker, og til dret naermeste
Lidl &pnet for kontrollbutikker. Tabellen illustrerer dermed effekten pé Lidl sine konkurrenter
for butikkene behandlet i henholdsvis 2004, 2005 og 2006. Denne robusthetsanalysen viser

altsd samme resultater som robusthetsanalyse 1, delt opp i arlig pavirkning.

Ved & separere arene for n&ermeste Lidl-d4pning finner man ingen signifikante resultat. Likevel
indikerer koeffisientene synkende effekt fra 2004-2006. Det vil si at butikkene som ble pavirket
12004 virker & ha mottatt sterre konkurranseeffekter enn butikker pavirket senere. Resultatene

funnet for 2004 ligner mest pé estimatorene fra hovedanalysen av Lidl-etableringen.
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Tabell 5.8: Diff-in-diff resultater for lavpriskonsept, Lidl etableringen. Robusthetsanalyse 3

Pavirket Apningsdato Pévirket egendefinert

1) 2)
Driftsresultat 80,597 -15,387
(139,042) (140,987)
Arsresultat 64,820 -5,146
(102,548) (104,031)
Logaritmiske driftsinntekter 0,088 0,007
(0,139) (0,140)
Logaritmiske driftskostnader 0,033 -0,045
(0,159) (0,161)
Antall observasjoner 785 772

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne for lavpriskonsept-butikker i datasettet
der det skilles mellom om de er kontroll-, eller behandlingsbutikker. Alle kontrollomradene er tidssynkronisert,
og har behandlingsar 2004. Koeffisienter for drifts-, og arsresultat er oppgitt i tusen kroner. I analyse 1 er
behandlingsar for behandlingsgruppen definert som éret for &pningsdato. I analyse 2 er behandlingsar for
behandlingsgruppen definert som folger ut fra dpningsdato. 2004: 23.09.04-01.11.04, 2005: 01.11.04-01.09.05,
2006:01.09.05-01.09.06, 2007: 01.09.06-05.12.07. Robuste standardfeil i parentes. *** p < 0.01 ** p< 0,05 *p<
0.1

I tabell 5.8 er behandlingstidspunktet for alle kontrollomridene satt til & 2004. Det vil si at de
ikke avhenger av hvilket spesifikt behandlingsomradde de er kontroll for. Behandlings-

omradenes behandlingstidspunkt er fortsatt satt ut fra dpningen av Lidl i omradet.

Ved & definere behandlingstidspunkt slik, er resultatene mindre entydige enn i hovedanalysen.
Her observeres ingen signifikant effekt av Lidl-etableringen. Samtidig varierer koeffisientene

fortegnsmessig mellom de to ulike behandlingstidspunktene.

Oppsummert viser de tre robusthetsanalysene i dette delkapitlet at resultatene fra den
okonometriske analysen ikke er sa klare som forst antatt. «Diff-in-diff»-analyse av et slikt
marked har ingen oppskrift man kan folge slavisk, og barer preg av feilkilder. I robusthets-
analysene er det stilt spersmélstegn bdde knyttet til valg av kontrollomrdder, behandlings-
tidspunkt og andre tidsdefinisjoner. Selv om resultatene stort sett peker i samme retning som
tidligere, er de generelt sett svakere og mindre signifikante. Videre diskusjon av effektene fra
de okonometriske analysene vil bygge pa tall fra hovedanalysen. Derimot vil dreftingen beere

preg av at robusthetsanalysen svekker forklaringskraften.
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6 Analyse og drefting

6.1 Paviste effekter

Resultatene fra Lidl-analysen tyder pa at etableringen ga konkurranseeffekter pé flere omréder
for konkurrentene. Apningen av en Lidl i omridet virker 4 ha hatt en positiv regnskapsmessig

effekt pd konkurrerende butikker.

Analysen indikerer at Lidl-etableringen hadde ulik effekt pa forskjellige konseptkjeder. Der
enkelte av kjedene fikk den positive virkningen funnet pd gruppenivé, var det andre kjeder
etableringen virker 4 ha hatt motsatt effekt pd. Bade for Meny, Spar og Coop kunne man
observere negative koeffisienter for arsresultat, driftsresultat, eller begge. Her var kun en av
estimatorene signifikant, men det er likevel verdt & merke seg. Felles for disse tre konsept-

kjedene er at ingen av dem klassifiseres som lavpriskonsept.

Blant konseptene med flest observasjoner tilgjengelig er det resultatene fra Kiwi-butikker som
er mest oppsiktsvekkende. Analysene tilsier en positiv virkning pé ca. 573.000 kroner som
folger av Lidl etableringen for konkurrerende Kiwi butikker. Dette er et hoyt tall, og det kan
vare vanskelig & tenke seg at hele effekten kommer som folger av Lidl. Som tidligere nevnt
uttalte administrerende direkter i Kiwi i den aktuelle perioden at det var butikkene naer Lidl
som gjorde det best det siste aret. Resultatene fra «diff-in-diff»-estimeringen bekrefter altsa

dette utsagnet. Samlet gir dette troverdighet til en sann positiv effekt pa Kiwi-butikkene.

For & finne de faktiske regnskapsmessige effektene virker nekkelen & vaere at man skiller
mellom ulike konseptkjeder, og hva slags markedssegment de enkelte konseptene sikter seg inn
mot. Ved analyse kun for lavpriskonsept virker effekten klarere enn tidligere. Analysen forteller
at lavprisbutikkene med Lidl-etablering i omrddet gjennomsnittlig hadde en signifikant bedre
vekst 1 driftsresultat pd ca. 293.000 kroner, sammenlignet med lavprisbutikker plassert i
kontrollomrédene. Dette resultatet og tilsvarende analyse for arsresultat anslér at en slik effekt
har funnet sted med 95% sannsynlighet ut fra modellspesifikasjonene. For butikker som ikke

klassifiseres som lavprisbutikker, ga ikke Lidl-etableringen noen effekt.
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6.2 Teori og markedsspesifikke effekter

Modellen til Motta (2004) predikerte at dersom en ny akter etablerer seg i et marked under gitte
antakelser vil det fore til en reduksjon i produsentoverskuddet. Lokasjonsmodellen til Stahl
(1982) predikerer positive eksternaliteter som en mulig effekt av nyetablering for
konkurrentene. Selv om dagligvaremarkedet er langt mer intrikat enn markedet modellen
beskriver, kan mekanismene modellene introduserer bidra til a forklare resultatene fra analysen.
Da Lidl dpnet i nerheten av andre dagligvarebutikker, kunne dette tiltrekke flere kunder ved &
skape en storre markedsplass. I praksis kan dette overfores til at kunder interessert i enkelte av
Lidl sine mer «uvanlige» produkter kunne de kjope det, samtidig som de kunne dra til en Kiwi
butikk i naerheten for 4 kjope de typiske merkevarene norske konsumenter er opptatte av. Begge
modellene beskriver derimot et stilisert marked med gitte antakelser, og en mindre komplisert
versjon av markedet enn virkeligheten. For & forklare hvorfor konkurrentene ble pavirket slik
«diff-in-diffy-analysene tilsier, kan man se resultatene i sammenheng med markedets

egenskaper.

For det forste var Lidl-etableringen preget av mye negativitet. Som nevnt ble Lidl motarbeidet
av blant annet kommuner og media for de engang hadde etablert seg i Norge. En pafallende
observasjon i forbindelse med dette, var at kunder som aldri hadde handlet hos Lidl for, mislikte
dem mest (Dagligvarehandelen, 2006). Interessen for de allerede etablerte lavpriskjedene kan
dermed ha gkt kun som felger av at kundene mislikte Lidl. @kt interesse vil kunne fore til gkt

etterspoarsel, og dermed gi positive regnskapsmessige effekter slik analysen indikerer.

Oppgaven har tidligere presisert viktigheten av lav pris som strategi for Lidl i Norge. Lidl
opererte derimot ikke med like lave priser som mange hadde ventet for innrykket. Mens Lidl
var den billigste kjeden i noen prisundersgkelser, ble de slatt av andre lavprisakterer i enkelte
undersokelser. Dette kan delvis begrunnes i problemene Lidl stette pd 1 leverander-
forhandlinger og i forbindelse med det norske importvernet. Begge disse utfordringene kan ha
hindret Lidl & sette priser lave nok til & kapre lavpriskundene. Gitt at Lidl hadde tilnaermet lik,
eller i noen tilfeller hoyere pris pd varer enn lavpriskjedene konsumentene allerede har tillit til,
vil kunder velge dem bort. Konsumenter opptatt av lav pris kunne dermed oppfatte

konkurrerende lavpriskjeder som «bedre» alternativ enn & handle hos Lidl.
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Et annet element som gjerne trekkes frem nér det diskuteres hvordan bedrifter kan dra nytte av
konkurrenter er ved at det gir insentiv til forbedring (Motta, 2004, s. 48). Okt satsing pa egne
merkevarer, EMV kan regnes som et eksempel pa slik forbedring. Som felger av at Lidl
annonserte sin inngang i markedet okte flere av paraplykjedene sin satsing pA EMV. Dette ga
bedre utvalg, i tillegg til lavere priser, og kan sees pd som et substitutt til Lidl sine EMV-
produkter. Flere uttalelser fra sentrale aktorer tilsier at det fulgte en prisreduksjon med Lidl-
etableringen. Fra konsumentenes side vil dette vaere en forbedring. Selv om prisreduksjonen
kan ha vert midlertidig, kan det ha trukket flere kunder mot lavprisbutikker. At konkurrerende
akterer videreutviklet sin strategiske modell, og gjennomfoerte driftsmessige forbedringer som

folger av trusselen fra Lidl kan ha vaert med pa a skape den positive effekten resultatene antyder.

6.3 Sammenligning med Rema-overtakelsen

Analysen av Rema-overtakelsen indikerer en negativ effekt pad konkurrerende butikker som
folger av at Rema overtok Lidl-lokalene. Dette er derimot ikke de sterkeste estimatorene som
folger av mangelfulle kontrollgrupper. Pévist effekt fra Lidl-etableringen gjorde det
utfordrende & definere omfattende kontroll-, og behandlingsgrupper. Funn fra Rema-
overtakelsen regnes derav ikke like solide som resultatene fra Lidl-etableringen grunnet flere

feilkilder.

Analysen antyder negativ pavirkning pa rundt en halv million kroner pd en lavprisbutikks
resultat dersom Lidl-butikken i omradet ble gjort om til en Rema 1000. Effekten er storre enn
den man sa for tilsvarende analyse ved Lidl-etableringen. Her kan det tenkes at effekten ble
forsterket av at det rett og slett forsvant en lokal konkurrent for kontrollbutikkene. Modellen
fra Motta (2004) predikerte en positiv effekt pd produsentoverskudd dersom antall akterer
reduseres. Dette kunne medfert en positiv effekt for butikkene som i denne analysen defineres
som kontrollbutikker, og ha bidratt til a4 forsterre differansen mellom dem og
behandlingsbutikkene. Effektene predikert pé produsentoverskudd fra Motta (2004), antydet
derimot ogsé negativ virkning pa konkurrerende butikker ved at Lidl etablerte seg i omradet.
At hele forklaringen av den negative effekten for butikkene i nerheten av en Rema-overtakelse

kommer av modellens resonnement, kan dermed antas a vere urealistisk.

En vesentlig forskjell mellom de to situasjonene er ulikhetene mellom Lidl og Rema 1000 1

utgangspunktet. Der Lidl var en akter med lite tillit fra den norske kundemassen, som til slutt
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matte forlate markedet etter et lite suksessfullt etableringsforsek, er Rema 1000 en av de
sterkeste norske aktarene. «Diff-in-diff»-estimering tyder pa at det er akterer som ligner mest
pa Lidl som pavirkes mest av etableringen. Apning av en Rema 1000 vil ha sterre folger for
konkurrerende lavprisbutikker enn Lidl-etableringen ettersom de vil vare et mer direkte
substitutt. Flere av butikkene i datasettet er dessuten ogsé andre Rema 1000 butikker. Dersom
en Rema-butikk apner i et omrade der det allerede finnes en annen Rema, kan det tenkes at
konsumenter vil oppfatte butikkene som direkte substitutt. Det vil veere minimale forskjeller
mellom to Rema 1000 butikker. Med mindre enkelte konsumenter har veldig klare preferanser

for eksempelvis ansatte, parkeringstilbud eller lignende, vil man tro de velger den na@rmeste.

6.4 Metode

Et sentralt punkt i diskusjonen er hvorvidt det virker sannsynlig at estimeringene gjennomfort
viser de faktiske etableringseffektene. Det er presisert flere feilkilder, spesielt hva angér valg
av kontrollomrader. Dersom modellen er feilspesifisert vil man tro at «diff-in-diff»-resultatene

ikke nedvendigyvis representerer effektene butikkene faktisk opplevde i virkeligheten.

Forst er det sentralt & diskutere hvorvidt antakelsene for «diff-in-diff»-estimering virker & vare
oppfylt. Man antar felles trend mellom kontroll-, og behandlingsgruppen. Ved & studere grafisk
utvikling mellom gruppene frem mot Lidl-etableringen virker antakelsen & holde. Det kan ogsa
observeres at trendene skiller seg mer fra hverandre i etterkant av Lidl-dpningen. Den andre
sentrale «diff-in-diff»-antakelsen er ingen gruppespesifikke «sjokk» utenom behandlingen i
den studerte perioden. Det er ingen spesifikke hendelser som stikker fram nér det kommer til
denne antakelsen. I tillegg var det en bekymring at generell forskjell i storrelsene pé kontroll-,
og behandlingsomréddene kunne gi et utslag péd resultatene, noe trendfigurene i stor grad
avkrefter. For Lidl-etableringen, var gjennomsnittsverdiene bade for driftsresultat og

driftsinntekter neermest lik mellom gruppene.
Intuitivt var det tenkt at en egendefinert presisering av behandlingstidspunkt ut fra ndr Lidl

apningen pavirket konkurrentene ville vare mer noyaktig enn & kun se pa arstall. Derimot viste

det seg at 4 sette behandlingstidspunkt til aret Lidl apnet, forte til klarest resultat.
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6.5 Sensitivitet

Med flere entydige estimeringer virker det sannsynlig at den paviste effekten har funnet sted.
Tross alt var Lidls etablering i Norge mislykket. At etableringen dermed skulle ha en stor
negativ pavirkning pa konkurrentene var usannsynlig. For & finne ut hvor sensitive resultatene

var til spesifikasjonsendringer ble det derfor gjennomfort flere robusthetsanalyser.

Robusthetsanalysene svekket resultatenes forklaringskraft. Ved a endre faktorer som hvilket
omrade kontrollbutikker skulle virke som kontroll for, minsket effekt-koeffisientene bade i

styrke og signifikans.

At en etablering av en stor internasjonal akter som Lidl i dagligvaremarkedet gir en positiv
effekt pé konkurrerende butikker slik som analysen anslar, er mulig. Det er viktig & presisere at
oppgaven har sett pd kortsiktige effekter, i relativt liten skala. Hadde Lidl derimot vokst seg
starre over tid, og vert en trussel for etablerte aktorers markedsandeler kunne resultatene sett
svert annerledes ut. Det kunne dessuten fort til andre konklusjoner dersom man hadde

gjennomfort analysen pa bedriftsniva, heller enn enkeltbutikk-niva.
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7 Konklusjon

Formalet med utredningen har vert & studere hvordan etablering av en stor internasjonal akter
pavirker konkurrentene i1 det norske dagligvaremarkedet. Hovedfokus har vert pa

regnskapsmessige faktorer, og Lidl etableringen har blitt brukt som empirisk grunnlag.

Resultatene fra de ulike analysene indikerer at Lidl-etableringen hadde en positiv effekt pa
konkurrerende butikker. Ved 4 forst studere alle butikker pavirket av Lidl-konkurransen antydet
estimeringene okt driftsresultat sammenlignet med butikker uten Lidl 1 omréadet.
Etableringseffektenes retning og styrke varierer dersom man skiller mellom de ulike butikk-
konseptene. Analysen gir grunn til & tro at ulike dagligvarekjeder pavirkes forskjellig av en
nyetablering. Lidl var selv en lavpriskjede, og det kunne observeres at estimerte koeffisienter

for lavpriskjedene alle pekte i tilsvarende retning.

Ved 4 skille ut lavpriskjedene og gjennomfere separat analyse for de, fant oppgaven klart
signifikante effekter pa konkurrerende butikker. Funnene tyder pa en relativt stor positiv effekt,
likevel ikke utenfor rimelighetens grenser ut fra verdiene tilknyttet utfallsvariablene i fokus.

Butikkene som ikke defineres som lavpris virker & ha blitt upavirket av etableringen.

Det kan pekes pa flere ulike forklaringer til funnene. For det forste var Lidl-etableringen
mislykket i norsk sammenheng, noe som delvis kan forklares av deres strategivalg, og negative
rykte selv for de gikk inn i markedet. Andre faktorer som kan pekes pad som &rsak til at
konkurrentene ikke ble negativt pavirket av etableringen, er blant annet mektige paraplykjeder,
det norske importvernet, og insentiv til forbedring for konkurrentene. Konkludert virker det

ikke urealistisk at en slik effekt har funnet sted, til tross for at det intuitivt er noe overraskende.

Utredningens resultater indikerer totalt sett en positiv regnskapsmessig effekt pd konkurrerende
butikker av at Lidl som stor internasjonal akter etablerer seg i markedet. Det er viktig & presisere
at dette er en kortsiktig effekt, pd enkeltbutikk-niva. Av den grunn kan det ikke konkluderes at
dagligvarekjedene kommer bedre ut av en ekstra konkurrent i markedet. Robusthetsanalysene
tilsier at effektene ikke holder like sterkt ndr det stilles spersmal ved spesifikasjonene til
metoden. For & kunne trekke en bastant konklusjon er man avhengig av mer komplett data enn

det som er tilgjengelig.
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Appendiks

A.1: Kontroll og behandlingsomrader

Tabell A.1: Oversikt over kontroll-, og behandlingsomrdder.

Behandlingsomrade Kontrollomriade Apningsdato Observasjoner
Lidl tilgjengelig

Os Norheimsund 23.09.04 Ja

Nordfjordeid Stryn + Loen 23.09.04 Ja

Alesund Valderoya 23.09.04 Ja

Florg Miley 23.09.04 Ja

Askim Spydeberg 23.09.04 Ja

Kristiansand Segne 23.09.04 Ja

Larvik Stavern 23.09.04 Ja

Lier Hokksund 23.09.04 Ja

Stord Etne 23.09.04 Ja

Grélum, Sarpsborg - 23.09.04 Nei

Mysen - 01.10.04* Nei

Rygge - 07.10.04 Nei

Stange - 19.10.04 Nei

Gjevik Valer + Flisa 18.11.04 Ja

Kristiansund Molde 01.12.04* Ja

@vre Ervik, Bergen Bomlo 02.12.04 Ja

Gulskogen, Drammen Svelvik 09.12.04 Ja

Malvik - 09.12.04 Nei

Lyngdal - 16.12.04 Nei

Steinkjer Stadsbygd + Selva 13.01.05 Ja

Namsos Kolvereid + Ottersoy 13.01.05 Ja

Drebak Jaren + Gran 17.02.05 Ja

Horten Notteray 24.02.05 Ja

Raholt - 28.04.05 Nei

Saupstad Reros 25.05.05 Ja

Fjosanger, Bergen Skogsvag 26.05.05 Ja

Elverum - 01.06.05* Nei

Haugesund - 02.06.05 Ja, begrenset

Skien - 09.06.05 Ja, begrenset

Grimstad Arendal 07.07.05 Ja

Stjerdal Verdal 21.07.05 Ja

Nedre Eiker Notodden 08.09.05 Ja
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Sandefjord Tensberg 22.09.05 Ja
Vennesla Evje + Bygland 22.09.05 Ja
Stadionparken, Stavanger Randaberg 06.10.05 Ja
Askay Arna 13.10.05 Ja
Egersund Bryne + Sola 01.01.06 Ja
Levanger Reora + Kjerknesvagen 10.01.06 Ja
Ulsteinvik Volda 10.01.06 Ja
Gol Oppdal 10.01.06 Ja
Forde Sogndal + omegn 10.01.06 Ja
Avaldsnes Frafjord + omegn 10.01.06 Ja
Orkanger Leka 10.01.06 Ja
Kongsvinger Lillehammer 22.03.06 Ja
Godvik, Bergen Odda + omegn 24.04.06 Ja
Chr. Kroghs Gate, Oslo Asker 14.09.06 Ja
Fredrikstad Rakkestad + Degernes 18.12.06 Ja
Nattland, Bergen Voss 01.01.07 Ja
Kjerreidviken, Bergen Osteroy 06.02.07 Ja
Tiller, Trondheim Mo i Rana 06.02.07 Ja
Ullensaker Beitostelen + Vaset 06.02.07 Ja
Griinerlekka, Oslo - 25.05.07 Ja, begrenset
Skedsmo Honefoss 17.11.07 Ja
Lynghaugparken, Bergen - 17.11.07 Nei
Rommen, Oslo Kviteseid + omegn 05.12.07 Ja

Notat: I tilfeller med usikkerhet rundt neyaktig apningsdato er dato satt til 1. i méneden butikken apnet og

markert med * 1 tabellen.
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Figur A.1: Kontroll-, og behandlingsomrdder — Vest-Norge
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Notat: Viser kontroll-, og behandlingsomrader for Vest-Norge. Behandlingsomrédder markert med radt og

kontrollomréder med blétt. Tilherende omrader er merket med samme tallverdi. * betyr at det ikke er inkludert

en tilherende kontrollgruppe forklart i delkapittel 4.1.
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A.2: Orginalvariabler

Tabell A.2: Oversikt over variabler i datasettet

Variabel Benyttet/ubenyttet i presentert analyse
Butikknavn Benyttet
Ar Benyttet
Driftsresultat Benyttet
Arsresultat Benyttet
Driftsinntekter Benyttet
Driftskostnader Benyttet
Geografisk omrade Benyttet
Adresse Ubenyttet
Konseptkjede Benyttet
Avstand til Lidl Ubenyttet
Stiftet Ubenyttet
Lidl i omrédet (Dummy) Benyttet
Kommune Ubenyttet
Lidl apnet Benyttet
Rema overtakelse (Dummy) Benyttet
Folketall kommune Ubenyttet
Nermeste Lidl dpnet Benyttet

Notat: Viser hvilke variabler inkludert i det konstruerte datasettet som har blitt benyttet i analysene presentert i

oppgaven. For folketall og variabelen som forklarer avstand til naermeste Lidl ga analysen ikke enstydige eller

interessante nok funn til at det burde fokuseres pa foran analysene inkludert i teksten. Dummy-variablene er av

typen «jax» eller «nei».
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A.3: Utvikling gjennomsnittlige driftskostnader pa gruppeniva

Figur A.2: Sammenligning av drifiskostnader mellom gruppene, 2000-2007

25000 30000 35000
| 1 1

Gjennomsnittlig driftskostnader (i tusen kroner)

20000

] 1 1 ] 1 I ] 1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ar

Behandlingsgruppen —— Kontrollgruppen

Notat: Figuren viser gjennomsnittlig drlig driftskostnader uttrykt i tusen kroner. Den gronne kurven illustrerer
behandlingsgruppen mens den rode illustrerer kontrolligruppen. Den solide gra linjen viser dato for den forste
Lidl dpningen i Norge.
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A 4: Diff-in-diff resultater pd konseptkjedeniva, egendefinert behandlingstidspunkt

Tabell A.3: «Diff-in-diff»-resultater pa konseptkjedenivd, egendefinert behandlingstidspunkt,

Lidl etableringen
Rema  Kiwi Meny Joker Spar Coop Matkroken Bunnpris Europris
@ (&) (&) “ () © Q) ® ®
Driftsresultat 161,5 399,6 -889,9 142,8 -167,6 -306,2 1241,7*** 288.,5 -102,2
(193,3) (414,8) (1481,8) (149,8) (208,1) (204,3)  (449,0) (266,7)  (253,0)
Arsresultat 43,21 321,3 -606,1 211,5 -8,841 -151,7 914,8** 259.9 5,465
(140,3) (303,2) (1210,5) (128,2) (159,3) (537,9) (323.8) (204,0)  (219.,2)
Logaritmiske
driftsinntekter 0,0943 -0,0838 0,0722 -0,144 -0,201 -0,439 0,142 0,176 -0,123
(0,129) (0,411) (0,178) (0,155) (0,248) (0,461)  (0,395) (0,138)  (0,115)
Logaritmiske
driftskostnader 0,0426 -0,191 0,0895 -0,138 -0,220 -0,382 0,0974 0,158 -0,118
(0,149 (0,492) (0,169) (0,146) (0,276) (0,320)  (0,390) (0,132)  (0,112)
Antall
observasjoner 333 164 61 150 170 30 44 246 96

Notat: Viser regresjonsresultater for hver utfallsvariabel i venstre kolonne pa konseptkjedeniva. Koeffisienter for

drifts-, og arsresultat er oppgitt i tusen kroner. Behandlingsar er definert som felger ut fra &pningsdato. 2004:
23.09.04-01.11.04, 2005: 01.11.04-01.09.05, 2006: 01.09.05-01.09.06, 2007: 01.09.06-05.12.07. Robuste
standardfeil i parentes. *** p <0.01 ** p< 0,05 *p< 0.1

71



