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Forord

Denne rapporten er skrevet pa oppdrag for Barne- og familiedepartementet og Neerings- og
fiskeridepartementet. Rapporten er den farste av to som omhandler kundeprogrammer i det
norske dagligvaremarkedet. Rapporten gir en gjennomgang av litteraturen pa feltet og en
kartlegging og gjennomgang av kundeprogrammene i det skandinaviske dagligvaremarkedet.
Rapport to vil presentere funn fra intervjuer, fokusgrupper og en spgrreundersgkelse, samt
anbefalinger.

SIFO er underleverandgar til Rambgll i dette prosjektet. Vi retter en takk til Thomas Nortvedt og
Peder Laumb Stampe for god prosjektledelse og konstruktive kommentarer.

Det er viktig for oss at framstillingen av kundeprogrammene er sannferdig. Dagligvareaktarene
har derfor hatt mulighet til & kommentere pa vér framstilling fgr publisering. De har fatt tilsendt
utkast og kommentert hver sin del av kapittel 1.4 og kapittel 5. Vi takker for deres
samarbeidsvilje.

Rapporten er kvalitetssikret av Arne Dulsrud ved SIFO.

Vi vil takke begge departementene for et spennende og viktig oppdrag, seerlig i lys av at
kundeprogrammer fremstar som et omrade i sterk vekst, samtidig som det foreligger lite forskning
pa feltet i Norge.

Oslo, januar 2026

Forbruksforskningsinstituttet SIFO
OsloMet — storbyuniversitetet
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Sammendrag

Denne rapporten er utarbeidet pa oppdrag fra Barne- og familiedepartementet og Naerings- og
fiskeridepartementet, og utgjer farste del av et todelt kunnskapsgrunnlag om kundeprogrammer i
det norske dagligvaremarkedet. Bakgrunnen for oppdraget er den raske utbredelsen av digitale
og app-baserte kundeprogrammer i norsk dagligvarehandel, og den gkende betydningen disse
programmene har fatt for prisdannelse, forbrukeratferd og konkurranse. Kundeprogrammer
fremstar i dag som et sentralt grensesnitt mellom dagligvarekjedene og forbrukerne, og spiller en
stadig starre rolle i hvordan priser formidles, differensieres og oppleves.

Formalet med rapporten er a etablere et systematisk og kunnskapsbasert grunnlag om
kundeprogrammer i dagligvaremarkedet, basert pa eksisterende forskning og en gjennomgang
av programmene slik de i dag er utformet. Rapporten er eksplorativ i sin karakter og sgker ikke a
gi normative anbefalinger, men a klargjgre hvilke mekanismer som er i spill, hvilket
kunnskapsgrunnlag som foreligger og hvor det er behov for ytterligere empirisk innsikt.

Rapporten bestar av to hoveddeler. Den fgrste delen er en systematisert litteraturgjennomgang
av nasjonal og internasjonal forskning om kundeprogrammer, med saerlig vekt pa
dagligvaresektoren. Gjennomgangen dekker studier av kundelojalitet og programdesign, men
ogsa forskning som belyser prisopplevelse, pristransparens, kompleksitet i prisstrukturer,
personvern og datadeling. | tillegg inkluderes litteratur om digitale virkemidler, som
personalisering, varsler, poengsystemer og spillifisering. Litteraturen analyseres med
utgangspunkt i et forbruker- og konkurranseperspektiv, snarere enn et rent
markedsfaringsperspektiv.

Litteraturgjennomgangen viser at kundeprogrammer i hgyfrekvente lavmarginmarkeder, som
dagligvarehandel, giennomgéaende har moderate effekter pa lojalitet og kjgpsatferd. Samtidig
peker forskningen pa at programmenes utforming har stor betydning for hvordan de virker, seerlig
nar det gjelder belgnningstyper, terskler og grad av personalisering. Et sentralt funn er at store
deler av litteraturen i begrenset grad adresserer forbrukerrelaterte utfordringer, som prisforvirring,
beslutningsbelastning og opplevd rettferdighet.

Den andre delen er en systematisk giennomgang av kundeprogrammene og tilhgrende digitale
lgsningene i det norske dagligvaremarkedet, der apper utgjer det mest sentrale verktgyet,
supplert med en kort sammenlignende analyse av tilsvarende programmer i Sverige og Danmark.
Gjennomgangen gir et strukturert gyeblikksbilde av hvordan programmene er utformet, hvilke
typer fordeler som tilbys, og hvilke krav som stilles til forbrukernes aktive deltakelse. Analysen
viser at kundeprogrammene i gkende grad kombinerer flere virkemidler, herunder bonuser,
rabatter, personlige tilbud, spill- og oppgaveelementer samt digitale varsler. Dette bidrar til et
sammensatt og til dels uoversiktlig pris- og fordelsbilde, der reelle prisforskjeller i stor grad er
betinget av medlemskap, app-bruk og kontinuerlig oppfalging fra forbrukernes side.

Samlet sett viser rapporten at kundeprogrammene ikke bare fungerer som lojalitetsverktey, men
0gsa som en integrert del av dagligvarekjedenes prissetting og markedsstrategier. Dette reiser
prinsipielle spgrsmal om pristransparens, tilgjengelighet, personvern og forbrukernes faktiske
mulighet til & orientere seg i markedet. Rapporten identifiserer flere kunnskapshull, seerlig knyttet
til hvordan ulike forbrukergrupper opplever og bruker kundeprogrammene og hvilke fordelings- og
konkurransemessige konsekvenser dette kan ha. Dessuten er det behov for flere norske studier.

Disse spgrsmalene vil bli fulgt opp i den neste rapporten, som bygger pa intervjuer, fokusgrupper
0g en nasjonal spgrreundersagkelse.
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Summary

This report has been prepared on commission from the Norwegian Ministry of Children and
Families and the Norwegian Ministry of Trade, Industry and Fisheries, and constitutes the first
part of a two-part knowledge base on customer loyalty programmes in the Norwegian grocery
market. The background for the assignment is the rapid expansion of digital and app-based
loyalty programmes, and the growing importance these programmes have acquired for price
formation, consumer behaviour, and competition. Loyalty programmes now function as a central
interface between grocery chains and consumers and play an increasingly important role in how
prices are communicated, differentiated, and perceived.

The purpose of the report is to establish a systematic and knowledge-based foundation on
customer loyalty programmes in the grocery market, based on existing research and a review of
how the programmes are currently designed. The report is exploratory in nature and does not
seek to provide normative recommendations, but rather to clarify the mechanisms at play, the
existing state of knowledge, and where there is a need for further empirical insight.

The report consists of two main parts. The first part is a systematised review of national and
international research on customer loyalty programmes, with a particular focus on the grocery
sector. The review covers studies of customer loyalty and programme design, as well as
research addressing price perception, price transparency, complexity in pricing structures,
privacy, and data sharing. In addition, the review includes literature on digital instruments such as
personalisation, notifications, point systems, and gamification. The literature is analysed from a
consumer and competition perspective, rather than a purely marketing-oriented perspective.

The literature review shows that loyalty programmes in high-frequency, low-margin markets such
as grocery retail generally have moderate effects on loyalty and purchasing behaviour. At the
same time, the research highlights that programme design plays an important role in how these
programmes operate in practice, particularly with regard to reward types, thresholds, and the
degree of personalisation. A key finding is that large parts of the literature pay limited attention to
consumer-related challenges such as price confusion, cognitive burden, and perceived fairness.

The second part consists of a systematic review of customer loyalty programmes and associated
apps in the Norwegian grocery market, supplemented by a brief comparative analysis of similar
programmes in Sweden and Denmark. This review provides a structured snapshot of how the
programmes are designed, what types of benefits are offered, and what requirements are placed
on consumers’ active participation. The analysis shows that loyalty programmes increasingly
combine multiple instruments, including bonuses, discounts, personalised offers, game- and task-
based elements, and digital notifications. This contributes to a complex and partly opaque price
and benefit structure, where actual price differences are largely conditional on membership, app
use, and continuous engagement on the part of consumers.

Taken together, the report shows that loyalty programmes do not function solely as loyalty-
building tools, but also as an integrated part of grocery chains’ pricing and marketing strategies.
This raises fundamental questions related to price transparency, accessibility, privacy, and
consumers’ actual ability to navigate the market. The report identifies several knowledge gaps,
particularly concerning how different consumer groups experience and use loyalty programmes,
and the distributional and competitive implications this may entail.

These issues will be examined further in Part 2 of the report, which is based on interviews, focus
groups, and a national survey.
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1 Innledning

1.1 Oppdrag og formal

Neerings- og fiskeridepartementet (NFD) og Barne- og familiedepartementet (BFD) ga 1.
november 2025 Rambgll og SIFO i oppdrag & gjennomfgre en kunnskapskartlegging av
kundeprogrammer i dagligvaremarkedet. Denne rapporten er fagrste leveranse i prosjektet.

Malet med denne farste rapporten er a etablere et oppdatert kunnskapsgrunnlag far den
kommende datainnsamlingen, som vil besta av intervjuer, fokusgrupper og en nasjonal
sparreundersgkelse. Analysen i denne rapporten bygger pa to komplementaere
arbeidsstremmer:

1. En systematisert litteraturgjennomgang, som oppsummerer nasjonal og internasjonal
forskning om kundeprogrammer i dagligvaresektoren, med fokus pa lojalitet, personvern
og komplekse og personaliserte priser. Vi ser ogsa pa litteratur knyttet til andre elementer
i kundeprogrammene, som kreditt, pushvarsler, bruke av poeng og spillifisering.

2. Eninnholdsanalyse av kundeprogrammene og dagligvarekjedenes apper, der vi
kartlegger hvordan programmene er utformet og hvilke virkemidler som brukes.

1.2 Det norske dagligvaremarkedet

Det norske dagligvaremarkedet er preget av hay konsentrasjon og domineres av tre store
aktarer. NorgesGruppen, Coop og REMA 1000 har samlet rundt 97 prosent av markedet
(Konkurransetilsynet 2025a). Konkurransen foregar i et marked med begrenset antall kjeder, hay
grad av vertikal integrasjon' og stor innkjgpsmakt hos dagligvarekjedene.?

De siste arene har myndighetene gjennomfgrt flere tiltak for & styrke konkurransen og gke
transparensen i dagligvaremarkedet. Dette inkluderer:
¢ Lov om god handelsskikk som regulerer forholdet mellom leverandgrer og kjeder.
Dagligvaretilsynet? er satt til &8 handheve denne loven.
¢ Styrket handheving fra Konkurransetilsynet. Blant annet rettet mot innkjapspriser,
prisdiskriminering og tilgang til markedsdata. Spesielt har tilsynet lagt ned forbud mot
prisjegere. Det viktigste er kanskje det nye verktgyet markedsetterforskning som gjer at
tilsynet kan gripe inn i markeder selv om det ikke er brudd pa konkurranseloven (NFD
2025).

Det er de siste arene gjennomfgrt flere utredninger og analyser av prisniva, konkurranseforhold
og bruken av kunde- og transaksjonsdata. Dette inkluderer flere NOU-er og sektorundersgkelser.
En ikke-uttemmende liste av utredninger inkluderer falgende:

' Med vertikal integrasjon menes at ulike ledd i en verdikjede kontrolleres av samme virksomhet. | det
norske dagligvaremarkedet ma den vertikale integrasjonen sies a veere hgy, blant annet fordi
butikkleddet kontrollerer distribusjon og til en viss grad produksjon ogsa.

2 Innkjgpsmakt falger av konsentrasjonen i markedet. Nar det er fa kunder a selge til, sier det seg selv
at kundene far mye makt til 8 bestemme prisene.

3 Stortinget har vedtatt & legge ned Dagligvaretilsynet og overfgre arbeidsoppgavene til
Konkurransetilsynet.
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o Konkurransetilsynets «tilstandsbeskrivelse», med blant annet beregning av
markedsandeler (Konkurransetilsynet 2025a).

o Konkurransetilsynets sammenstilling av innkjgpspriser (Konkurransetilsynet 2025b).

e To rapporter fra Konkurransetilsynet om marginer pa henholdsvis virksomhetsniva
(Konkurransetilsynet 2024a) og pa produktniva (Konkurransetilsynet 2024b).

e To rapporter fra Samfunnsgkonomisk analyse om egne merkevarer
(Samfunnsgkonomisk analyse 2023a, b).

e En NOU om handelsskikk i dagligvaremarkedet (NOU 2013: 6).

e En stortingsmelding om konkurranseforholdene i dagligvaremarkedet (NFD 2020).

e To rapporter om effektene av ordningen om to faste prisjusteringsvinduer (Moen & Riis
2023; Konkurransetilsynet 2023).

e Enrapport fra en ekspertgruppe om konsekvensene av et mulig forbud mot
prisdiskriminering (Gabrielsen et al. 2020).

Selv om det er gjort mange utredninger pa norsk dagligvarehandel er vi ikke kjent med at det er
gjort noe pa kundeprogrammer i markedet. Denne rapporten er derfor et bidrag til a belyse
fenomenet som ser ut til & veere i rask utvikling.

1.3 Norske kundeprogrammer

Alle de tre store paraplykjedene* i det norske dagligvaremarkedet har omfattende
kundeprogrammer. Programmene har flere formal.

For det farste skal de styrke kundelojaliteten ved a gjgre det mer attraktivt & handle hos én
bestemt kjede fremfor konkurrentene. Dette skjer gjennom ulike former for rabatter, bonuser og
personaliserte tilbud som oppleves som gkonomiske fordeler for forbrukeren.

For det andre gir programmene detaljert innsikt i kundenes handlevaner. Gjennom registrering av
nar, hvor og hvor ofte kundene handler — og ikke minst hva de kjaper — far kjedene et rikt
datagrunnlag om forbrukeratferd. Denne innsikten brukes til & forbedre butikkonsepter, sortiment
og prisstrategier, og kan bidra til mer kostnadseffektive og treffsikre beslutninger.

For det tredje fungerer kundeprogrammene som direkte kommunikasjons- og
markedsfaringskanaler mellom kjedene og kundene. Programmene gjer det mulig & formidle
tilbud, priser og produktinformasjon malrettet og lgpende, uten bruk av tradisjonelle
reklamekanaler, og spiller dermed en sentral rolle i kiedenes pavirkning av kundenes kjgpsvalg.

Kundeprogrammene er i dag integrerte deler av kjedenes forretningsmodeller og fungerer
samtidig som lojalitetsverktay, innsiktsverktoy og direkte kommunikasjons- og
markedsfaringskanaler. Verdiforslaget overfor kundene er at de, giennom medlemskap og
deltakelse i programmene, tilbys gkonomiske og praktiske fordeler i bytte mot identifisering,
datadeling og mottak av malrettet kommunikasjon.

De tre store kjedene tilbyr i dag falgende kundeprogrammer (som blir gjennomgéatt og dreftet i
detalj i kapittel 5 og 6):

4 En paraplykjede er en dagligvarekjede med mulighet for flere kjedekonsepter under seg.
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e NorgesGruppen tilbyr Trumf og Trumf-appen, som gir generell bonusopptjening pa
dagligvarer, inkludert Trippel-Trumf, samt kjedespesifikke fordeler giennom KIWI PLUSS,
MENY MER, Joker GLAD og SPAR-appen. Programmene gir ekstra Trumf-bonuser
og/eller prosentvise prisavslag pa utvalgte varegrupper, samt personlige kuponger og
kampanijer i kjedenes egne apper. Det er ogsa fordeler gjennom eksterne
samarbeidspartnere.

e Coop Norge tilbyr Coop-medlemskap og Coop-appen, der medlemmene far kjgpeutbytte
pa minst 1 prosent av kjispesummen, kjedespesifikke prosentvise rabatter og bonuser pa
utvalgte varegrupper, personlige kuponger som ma aktiveres i appen, samt nasjonale og
regionale medlemsrabatter hos eksterne samarbeidspartnere.

o REMA 1000 tilbyr REMA-appen, som gir prosentvise bonuser, faste priskutt og
personlige priskutt som ma aktiveres i appen. REMA-appen tok over for A-appen i
februar 2025.

1.4 Historien til kundeprogrammene

Coop Norge
Forlgperen til dagens Coop var «Arne Forbrugsforening» som ble stiftet allerede i 1867. Malet
var a sikre medlemmene rimelige forbruksvarer av god kvalitet. (Coop 2026a).

Coop er et medlemseid samvirke og har et medlemsprogram som har utviklet seg siden starten.
Samvirkelagene i Coop er underlagt samvirkeloven. Loven sier at samvirkeforetak har som
hovedmal & drive gkonomisk virksomhet i medlemmenes interesse. Loven regulerer blant annet
hvordan foretaket skal styres og forholdet til medlemmene. Foretak av denne typen driver med
begrenset ansvar. Det innebaerer at deltakerne ikke er ansvarlig for foretakets gjeld. Man kan
heller ikke omsette et medlemskap. Avkastningen kan enten deles ut til medlemmene eller bli
stdende i samvirkeforetaket (Bekken 2024).

Medlemsprogrammet® til Coop, Coop Medlem, er dermed noe annet enn konkurrentenes
kundeprogram. Det bygger pa en lovregulert organisasjonsform. For & bli medlem mé& man betale
inn et innskudd, for tiden 300 kroner. Dersom man melder seg ut igjen blir innskuddet refundert.
(Coop 2026b).

Coop Norge SA, stifteti 1906, er fellesorganisasjonen i Coop. Den er eid av samvirkelagene
gjennom medlemskap. Samvirkelagene er primasrsamvirker, mens Coop Norge SA er et
sekundaersamvirke. Sammen utgjgr disse et fgderativt samvirke.

Coop eies av kundene gjennom deres medlemskap i ett av 57 samvirkelag i Norge. Hvert
samvirkelag er en selvstendig juridisk enhet. Nar man melder seg inn i et samvirkelag blir man som
utgangspunkt medlem av sitt lokale samvirkelag. Det er Imidlertid adgang til & bli medlem av et
annet samvirkelag. Det er over 2,6 millioner medlemmer i Coop. (Coop 2026c¢).

Det enkelte samvirkelag fastsetter nivaet pa kjgpeutbytte. For tiden utgjar kjgpeutbytte 1 prosent
av handlet belgp. | tillegg far medlemmer fordeler som personlige kuponger, medlemskupp,
medlemsrabatter og medlemsbonus i Coops butikker. Medlemmer far ogsa fordeler hos
samarbeidspartnere. For eksempel f&r man bonus nar man kjgper drivstoff hos Circle K, tilgang

5 Vi velger a kalle dette «kundeprogram» i den videre framstillingen for & fa lik terminologi selv om det
juridiske fundamentet er forskjellig mellom Coop og deres konkurrenter. Se kapittel 1.5.
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til eksklusiv stramavtale hos Vibb og bonus pa forsikring hos Storebrand. Coop tilbyr ogsa
kredittkort gjennom Kredittbanken.

Blir man medlem i Coop blir man ikke bare en del av kundeprogrammet, man blir ogsa medeier i
Coop. Slagordet «litt ditt» henviser til dette. Som medlem kan man stille til valg til sitt lokale
samvirkelags gverste organ, Arsmgatet, gitt at man har handlet for et visst belap og er over 18 &r.
Arsmatet bestemmer utviklingen i samvirkelaget (Coop 2026d).

Coop overtok ICA Norge i 2015. ICA hadde kundeprogrammet Domino, som ble lansert i 2002 og
var eid av daveerende Hakon Gruppen (dagligvarebutikker), Varner Gruppen (klesbutikker) og
Statoil (bensinstasjoner). Kundeprogrammet hadde et kort som man kunne bruke i 12 kjeder. Nar
man handlet med kortet, fikk man poeng. Poengene kunne utbetales i form av kontanter eller
kjgp av spesifikke varer (VG 2003). Kundeprogrammet Domino eksisterer ikke i dag.

NorgesGruppen

NorgesGruppens kundeprogram heter Trumf og ble lansert i 1997. Med Trumf kan man tjene
bonus og disse kan tas ut i kontanter, doneres til en veldedig organisasjon eller overferes til en
SAS EuroBonus-konto. Trumf-bonus kan samles ved kjap i NorgesGruppens butikker, men ogsa
samarbeidspartnere som ikke eies av NorgesGruppen. Eksempler inkluderer drivstoff pa Esso,
strem hos Fjordkraft og baker hos Norli (Trumf 2025).

Trumf har ca. 3 millioner medlemmer. Med det er Trumf landets sterste kundeprogram (Hagen
2025). | tillegg til en egen Trumf-app med tilhgrende nettside, har NorgesGruppens kjeder KIWI,
MENY, Joker og SPAR egne kundeprogram og apper der man ogsa kan samle Trumf-bonus.

KIWIs kundeprogram heter KIWI PLUSS og ble lansert i 2016. Med dette programmet far man
bonus ved kjgp av ulike produktgrupper i tillegg til den vanlige Trumf-bonusen. Det er i dag over
2,2 millioner medlemmer av KIWI PLUSS (KIWI 2025).

MENY's kundeprogram heter MENY MER og ble lansert i 2024 (MENY 2024). Ved a veere med i
dette kundeprogrammet far man for eksempel 10 prosent Trumf-bonus pa fgrste handel som
medlem, og det er ekstra Trumf-bonus pa utvalgte produkter.

Joker har kundeprogrammet Joker GLAD som ble lansert i 2017 (Wiik-Hansen & Mikalsen 2017).
Joker GLAD-medlemmer far en hgyere Trumf-bonus pa mandager og rabattkuponger péa utvalgte
varer. Joker GLAD har en egen app som ble lansert i 2022.

NorgesGruppen har ogsa lagt ned et kundeprogram. | 2017 hadde Jacob’s® kundeprogrammet
Sunnhetsbonus som ga bonus pa frukt og grent, fisk og grovt brgd (NorgesGruppen 2017).

REMA 1000

REMA 1000 lanserte sitt farste kundeprogram Z-appen i 2017. Med ZE-appen fikk man fram til
2022 10 prosent avslag pa de 10 varene man hadde handlet mest. Etter det fikk man ukentlige
personlige priskutt. | hele ZE-appens levetid fikk man i tillegg 10 prosent rabatt pa all fersk frukt
og grant.

6 Denne «dagligvarekjeden» har kun to butikker og er en del av MENY.
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| 2025 ble A& erstattet av REMA-appen.” Med den nye appen far man blant annet priskutt pa
utvalgte varer, personlige priskutt basert pa eget handlemganster, bonuser péa frukt og grent og
bonusoppdrag.

REMA-appen har 2,8 millioner brukere, og i snitt 1 million brukere er innom appen hver uke.

| april 2025 gikk REMA 1000 inn pa eiersiden av fordelsprogrammet Spenn, sammen med
Norwegian (fly) og Strawberry (hotell), men kundeprogrammet tiil REMA 1000 er forelgpig ikke
integrert i Spenn.

Bunnpris

Bunnpris er én av de minste kjedene i norsk dagligvarehandel med ca. 3 prosent markedsandel
(Konkurransetilsynet 2025a). Bunnpris har ikke kundeprogram, og blir av den grunn ikke videre
omtalt i denne rapporten.

Det a ikke ha et kundeprogram er et strategisk valg. | rapport 2 vil vi forsgke & avdekke hvorfor
de har valgt som de har.

Oda
Oda er Norges stgrste nettbutikk for mat og leverer dagligvarer hjem til kundene. Netthandel av
mat utgjer 2 prosent av dagligvaremarkedet (Dagligvarehandelen 2025).

Oda har kundeprogrammet Oda bonus. Hvis bestillingen overstiger 1 800 kroner, far man bonus
ved bestilling av utvalgte varer. Bonusen kan brukes til & betale med neste gang. Ubrukt bonus
slettes automatisk etter seks maneder (Oda 2025).

Vi fokuserer i denne rapporten pa de mer omfattende kundeprogrammene til de tre store
paraplykjedene.

1.5 Begreper i bruk

For a forsta hvordan kundeprogrammene i dagligvaremarkedet fungerer, er det nadvendig a
avklare noen sentrale begreper. Nedenfor definerer vi de begrepene som brukes i rapporten.

Kundelojalitet: «En dyp forankret forpliktelse til & kjgpe et gnsket produkt eller tieneste péa nytt
uansett hva som skjer i fremtiden, til tross for situasjonspavirkninger og markedsfgring som har
som potensial a fare til bytte av selger» (var oversettelse) (Oliver 1999: 34).

En lojal kunde vil typisk vaere en mindre prissensitiv kunde. Vedkommende holder seg til sin
forhandler eller produkt. Hvis man er lojal til butikk A, bryr man seg i liten grad om at butikk B har
et bedre tilbud. Jo mer lojal man er, jo mindre tilbgyelig er man til & skifte. En lojal kunde er
tilbayelig til & framsnakke sin butikk eller produkt. Da framstar man som en «kambassadgar».

Kundeprogram: En samlebetegnelse pa ordninger der kunder far fordeler ved a registrere kjagp
eller bruk. Begrepene lojalitetsprogram, fordelsprogram, bonusprogram, stamkundeprogram og
kunde- eller medlemsklubb brukes ofte om det samme fenomenet, og forstds her som
synonymer.

7 Denne appen har ikke noe offisielt navn, men heter bare «<REMA 1000» i Google Play og App Store.
Vi velger derfor a kalle den «REMA-appen», et begrep vi ogsa ser pa REMA 1000s nettsider.
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En presis definisjon kan veere «(...) kontinuerlige incentivprogrammer som en forhandler tilbyr for
a belgnne kunder og oppmuntre til gjentatt handling» (var oversettelse) (Dorotic et al. 2011: 218).

Dorotic et al. (2011) presentere flere sentrale kjennetegn ved kundeprogram:
e Belgnning av lojalitet. Gjentatte kjgp og gkt handlekurvverdi belgnnes.
e  Struktur: Tilgang til programmets fordeler forutsetter medlemskap.
o Langsiktighet. Utformet som en langsiktig investering for bade utsteder og medlemmer.
e Belgnning: Knyttes til kundens navaerende eller forventede fremtidige verdi for utsteder.
e Personlig markedsfgring: Individuelt tilpasset markedsfaring og personlige tilbud.

Kjopeutbytte: En utbetaling basert pa hvor mye kunden har handlet for i lgpet av ett &r. | dag er
dette kun relevant for Coop, der medlemmene samtidig er eiere. Kjgpeutbytte utbetales i januar
og beregnes som en prosentandel av handlet belap aret for.

Variasjonen i kjgpeutbytte mellom medlemmene avhenger av handelsvolum, ikke av eierskap.
Kjgpeutbyttet er minst 1 prosent av handlet belgp i foregéende ar og er ikke skattepliktig.

Rabatt: Et prisavslag pa en vare eller tjeneste, vanligvis angitt i prosent eller kroner. Rabatten
trekkes fra prisen nar man betaler. Rabatt kan gis bade innenfor et kundeprogram og hos
samarbeidspartnere.

Bonus: En opptjent verdi som beregnes som en prosentandel av kjagp, enten generelt eller
innenfor bestemte varegrupper eller kampanjer. Bonus kan spares pa en bonuskonto til framtidig
uttak, og trekkes, i motsetning til rabatten, ikke direkte fra prisen i kassen.

Cashback: En form for bonus knyttet til bruk av kredittkort, der kunden far en prosentandel av
kjgpet tilbake som en fordel som senere kan brukes som prisavslag.

Kuponger: Aktiverbare fordeler, ofte avgrenset til bestemte varer, tidsperioder og antall.

Personlige tilbud: Individuelt tilpassede fordeler basert pa kundens tidligere kjap, preferanser
eller handlemgnstre. Tilbudet kan veere blant annet personlige rabatter, personlige bonuser eller
personlige kuponger.

Prisdifferensiering (prisdiskriminering): Betegner en prissettingsstrategi der like varer eller
tienester selges til ulike priser til forskjellige kjgpere, uten at prisforskjellene fullt ut kan forklares
av kostnadsforskjeller. | skonomisk teori skilles det gjerne mellom tre hovedformer: Farstegrads
prisdifferensiering, der prisen tilpasses individuelt til hver enkelt kjgper; andregrads
prisdifferensiering, der kigperne selv velger mellom ulike pris—-mengde- eller
betingelseskombinasjoner; og tredjegrads prisdifferensiering, der ulike priser settes for ulike
grupper av kjgpere basert pa observerbare kjennetegn.

Spillifisering («gamification»): Bruk av elementer fra spill — som poeng, nivaer, konkurranser,
oppdrag eller trekkefunksjoner — i en ikke-spillende kontekst. Formalet er & gke engasjementet,
bruk av appen og lojalitet (Morford et al. 2014).

1.6 Leseveiledning

Kapittel 2 og 3 er metodekapitler og kan hoppes over uten at leseren mister forstaelsen av
hovedfunnene eller rapportens helhet. Kapitlene beskriver henholdsvis metoden for
litteraturgjennomgangen og fremgangsmaten for giennomgangen av kundeprogrammene i norsk
dagligvarehandel.
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Kapittel 4 presenterer resultater fra litteraturgjiennomgangen, kapittel 5 presenterer resultater fra
gjennomgangen av de norske kundeprogrammene og kapittel 6 drafter funnene samlet. Kapittel
7 gir avsluttende bemerkninger og peker pa videre arbeid i prosjektet.
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2 Metode for litteraturgjennomgang

Dette kapittelet beskriver metoden som er brukt i litteraturgjennomgangen. Malet har veert &
etablere et strukturert og kunnskapsbasert grunnlag for & forsta hvordan kundeprogrammer i
dagligvaremarkedet pavirker lojalitet, prisopplevelse og pristransparens, personvern, samt
hvordan digitale mekanismer i apper kan pavirke forbrukeratferd. Litteraturgjennomgangen er
gjiennomfgrt som en systematisert prosess med eksplisitt sgkestrategi, avgrensninger og
utvalgskriterier, tilpasset oppdragets tidsrammer.

| tillegg til det systematiske litteratursgket er det gjennomfart malrettede utvidede sgk péa (1)
temaer der de opprinnelige sgkene ga fa treff i dagligvarekontekst, (2) norsk litteratur og andre
offentlige kilder om kundeprogrammer i dagligvaresektoren, (3) internasjonale rapporter fra
konkurranse- og forbrukermyndigheter og (4) relevante norske studentoppgaver.

2.1 Formal

Formalet med litteraturgjennomgangen er a gi en kunnskapsbasert og systematisk oversikt over
forskning og utredninger om kundeprogrammer, med seerlig vekt pa dagligvaresektoren og et
forbruker- og konkurranseperspektiv. Gjennomgangen skal (1) oppsummere hva forskningen sier
om effekter pa lojalitet og kjgpsatferd, (2) identifisere mulige mekanismer som kan bidra til
prisforvirring, pristransparensutfordringer og prisdifferensiering, (3) belyse hvordan
datainnsamling og personalisering knyttes til forbrukerpreferanser og tillit og (4) synliggjere
kunnskapshull som bar undersgkes videre i rapportens analyse av norske kundeprogrammer.
Arbeidet falger en strukturert prosess, men uten full PRISMA-protokoll,? i trad med tidsrammen
for rapporten.

2.2 Overordnet metodisk tilnaerming

Litteraturgjennomgangen er gjennomfgrt som en systematisert gjennomgang med eksplisitt
sokestrategi, tydelige utvalgskriterier og tematisk syntese. Prosessen besto av fire trinn:

1. Definere tematiske hovedomrader basert pa oppdragets mandat.

2. Systematiske sgk i vitenskapelige databaser (primeert Web of Science (WoS), supplert
med Google Scholar).

3. Screening og utvalg basert pa tittel, sammendrag og til slutt fulltekst for artikler og rapporter
som framsto relevante

4. Tematisering av funn etter hovedomrader.

For & dekke norsk kontekst og grélitteratur ble det i tillegg gjort malrettede sgk i Nasjonalt
vitenarkiv, samt manuelle sgk etter rapporter fra tilsynsmyndigheter, samfunnsgkonomiske
analysebyra og relevante forbrukerundersgkelser.

8 Med PRISMA-protokoll forstar vi en mate a gjere litteraturanalyse pa som er i trad med PRISMA, det
vil si «Preferred Reporting ltems for Systematic reviews and Meta-Analyses».
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2.3 Tematiske hovedomrader

Lojalitet og design av kundeprogrammer: Studier (sarlig metastudier og systematiske
oversikter) som analyserer hvordan kundeprogrammer pavirker lojalitet og kjgpsatferd, og
hvordan effektene varierer med programdesign (belgnningstype, tidspunkt for belgnning,

niva/segmentering, personalisering mv.).

Personvern og datadeling: Studier som belyser forbrukeres holdninger til datainnsamling,
samtykke, opplevd kontroll og tillit, samt hvordan gkonomiske insentiver kan pavirke villighet til
datadeling. Ettersom det ble funnet begrenset forskning som kobler personverntema direkte til
kundeprogrammer i dagligvare, inkluderer dette omradet ogsa bredere personvern- og
datautvekslingslitteratur som er relevant for kundeprogrammer, selv om den ikke er spesifikt
rettet mot dagligvaresektoren.

Komplekse og personaliserte priser: Studier som undersgker hvordan prisniva,
rabattstrukturer, referansepriser, psykologisk prising og eventuelt differensierte eller
personaliserte priser innenfor kundeprogrammer pavirker prisbevissthet, opplevd rettferdighet og
tillit til dagligvarekjeden.

Andre virkemidler og mekanismer: En supplerende kategori for studier som belyser
mekanismer som ikke inngar direkte i hovedsporene over, men som likevel er relevante for
hvordan kundeprogrammer fungerer i praksis. Dette inkluderer blant annet pushvarsler, poeng-
og innlgsningsmekanismer, sammenhengen mellom kundeprogrammer og egne merkevarer,
samt spillifisering.

Norsk og internasjonal kontekst: Litteratur som belyser utvikling og reguleringsrammer i Norge
og utvalgte andre land. Dette inkluderer norske vitenskapelige artikler, relevante rapporter fra
norske og internasjonale myndigheter og norske studentoppgaver.

2.4 Sgkestrategi og avgrensinger

| litteraturgjennomgangen har vi benyttet en systematisk sagkestrategi i databasen WoS De
operasjonaliserte sgkeordene ble kombinert til fem hovedsak. Sakene ble innskrenket til 2010-
2025. Temaene ble inkludert i sgket enten som Topic search (TS) eller All Fields (AF), der det
siste er et videre, men mindre treffsikkert sgk. Videre avgrensinger ble gjort ved & snevre inn til
WoS-kategoriene Economics, Business og Management. Alle sgkene inkluderte temaene
Kundeprogram, Dagligvare og Forbrukere.

Swokene ble giennomfart 13. og 14. november 2025. De fem hovedsgkene er naermere beskrevet
i Vedlegg 1.

Vedlegg 1 finnes mer informasjon om tidspunkt for sgk, antall treff, faglige avgrensninger og
farste grovsortering av hvilke artikler som ble vurdert som relevante for videre analyse. Vedlegget
gir en oversikt over hovedtemaene i litteraturgjiennomgangen og de operasjonaliserte
sokestrengene som ble brukt i WoS. Til sammen ga disse sgkene 43 vitenskapelige artikler til
naermere vurdering.
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Tabell 2-1: Tema og sgkestrenger i Web of Science.

Tema Sokestreng

Kundeprogrammer* | TS=(member* OR club* OR reward* OR loyalty*) AND (program* OR
card* OR scheme* OR club*)

Dagligvare*® TS=(grocery* OR supermarket* OR food* OR retail*)
Forbrukere* TS=(consumer* OR customer* OR shopper* OR household* OR buyer*)
Norden AF=(Nordic* OR Scandinavian® OR Norway OR Norwegian OR Sweden

OR Swedish OR Denmark OR Danish OR Finland OR Finnish OR
Iceland OR Icelandic)

Personalisering AF=(personaliz* OR personalis* OR algorithm* OR dynamic* OR «data-
driven» OR target®)

Personvern TS=(privacy* OR trust* OR protection®* OR GDPR)

Prising TS=(Pricing* OR Price*)

Dulting TS=(Nudg* OR «choice architecture» OR «behavioral intervention*» OR
«behavioural intervention*" OR «behavioral insight*» OR «behavioural
insight*»)

Noter Topic search (TS), All Fields (AF)

De vitenskapelige artiklene som ble identifisert gjennom det systematiske sgket i WoS,
inkluderes dersom de:
e Undersgker kundeprogrammer som hovedtema, og ikke kun benytter dem som datakilde.
¢ Omhandler dagligvarehandel eller andre sammenlignbare deler av detaljhandelen.
e Har en klar relevans for hovedtemaene vi undersgker.
e Presenterer empiri fra hgyinntektsland med sammenlignbare markeds- og
reguleringsforhold.

2.5 Inkludering av norsk gralitteratur og studentoppgaver

For & dekke norske forhold, inkluderes relevante rapporter og studentoppgaver som belyser
forbrukeropplevelser av prisstrategier, kundeprogrammer og digitaliserte lgsninger i
dagligvarehandelen. Sgket ble gjort i Nasjonalt vitenarkiv, som fra oktober 2025 samler
forsknings- og studentarbeider fra alle norske universiteter og hayskoler. Utvalget omfatter
litteratur fra 2015-2025 vurdert etter relevans.

| tillegg har vi gjennomfgart sak etter rapporter hos Konkurransetilsynet, Dagligvaretilsynet,
Forbrukertilsynet, Datatilsynet, Forbrukerraddet, de samfunnsgkonomiske analysebyraene og
SIFO.
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3 Metode for gjennomgang av norske
kundeprogrammer i dagligvaresektoren

3.1 Formal

Formalet med gjennomgangen er a gi en systematisk og kunnskapsbasert oversikt over hvordan
dagligvarekjedenes kundeprogrammer og apper er utformet, hvilke funksjoner og virkemidler de
inneholder og hvordan disse kan pavirke forbrukernes valg, prisopplevelse og lojalitet.

Fokuset er pa kundeprogrammene til NorgesGruppen, Coop og REMA 1000, men vi inkluderer
ogsa en kort giennomgang av tilsvarende programmer for dagligvarehandelen i Sverige og
Danmark.

3.2 Overordnet metodisk tilnaerming

Gjennomgangen er gjennomfart som en semistrukturert innholdsanalyse av de norske appene og
de norske, svenske og danske kundeprogrammenes nettsider. Tilnaermingen kombinerer et
litteraturinformert rammeverk med en eksplorativ analyse av hvordan programmene fremstar for
forbrukerne. Prosessen bestar av tre hovedtrinn:

1. Definering av tematiske hovedomrader basert pa oppdragets mandat.

2. Kartlegging av innhold og funksjonalitet.

3. Drgfting og sammenligning pa tvers av programmene.

3.3 Tematiske hovedomrader

| giennomgangen av kundeprogrammene og appene i kapittel 5 fokuserer vi pa:
1. Prisrelaterte elementer, som kjgpeutbytte, bonuser og rabatter.
2. @vrige fordeler knyttet til programmene.
3. Betalingslgsninger.

| kapittel 6 drgfter vi funnene fra gjiennomgangen med tanke pa:
1. Lojalitetspavirkning.
2. Tilgjengelighet og krav til aktiv deltagelse.
3. Personvern og personalisering.
4. Kompleks prising.
5. Spillifisering og atferdspavirkning.

3.4 Gjennomfaring

Gjennomgangen av de norske nettsidene og appene og de svenske og danske nettsidene ble
foretatt i perioden 24. november til 31. desember 2025. Gjennomgangen har veert eksplorativ i
natur, men har bygget pa temaer fra litteraturgjennomgangen og hovedtematikken i oppdraget fra
de to departementene.
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Kundeprogrammene er dynamiske, og nye ting kan komme til og gamle ting forsvinne. Et
eksempel pa dette er julekalenderen til Lidl Sverige, som alt er historie. Giennomgangen gir
derfor et gyeblikksbilde av kundeprogrammene i desember 2025, og det kan forventes endringer
i programmene ogsa i tiden framover.
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4 Resultater litteraturgjennomgang

Her vil vi farst og fremst fokusere pa utfordringene med kundeprogrammer i dagligvaresektoren
sett fra et forbruker- og konkurransemessig perspektiv. Siden det er helt sentralt i litteraturen, ser
vi ogsa pa lojalitet, som er en av de viktigste grunnene til opprettelsen av kundeprogrammer. Vi
ser deretter pa personvern, prising, bruk av kreditt, pushvarsler og spillifisering.

4.1 Lojalitet og design av kundeprogrammer

Det finnes en rekke internasjonale metastudier om kundeprogrammer. Vi gar igijennom noen av
disse farst. Imidlertid er det verdt & papeke at disse metastudiene i hovedsak tar selgers
perspektiv, de representerer det vi kan kalle «markedsfaringslitteratur». Det vil si hvordan man
kan bruke et kundeprogram for & fa gkt omsetning. Forbrukerperspektiver, som prisforvirring og
personvern, er lite behandlet i disse studiene.

Til slutt vil vi konsentrere oss om metastudien Belli et al. (2022) fordi den introduserer et
rammeverk vi kan bruke til & analysere de norske kundeprogrammene.

Metastudier

Metastudien Dorotic et al. (2011) gir en omfattende oversikt over eksisterende forskning pa
kundeprogrammer og deres effekter pa kundeadferd, holdninger og Iennsomhet. Metastudien
konkluderer med at kundeprogrammer generelt har sma, men positive effekter pa kundelojalitet,
seerlig blant dem som kjgper lite og moderate kvanta.

Et kundeprogram kan gke kjgpsfrekvensen, volum og andel av kundens totale forbruk, men
effekten varierer med programdesign (viktigst er hvilke insentiver som brukes), kundesegment og
markedsforhold.

Metastudien framhever tre sentrale mekanismer:
1. «Poengpress»: Bkt kjgp nar kunden naermer seg en belgnning.
2. «Belgnnet adferdy: Lojalitet etter mottatt belanning.
3. «Personaliserte markedsfaringstiltak»: Basert pa data fra kundeprogrammet.

Disse mekanismene kan styrke bade atferdsmessig og holdningsmessig lojalitet, men effekten er
ofte kortvarig og avhenger av kundens motivasjon og opplevd verdi. Forfatterne understreker at
et kundeprogram ikke kun bgr baseres pa gkonomiske fordeler, som rabatter og poeng, men
ogsa pa emosjonelle og symbolske fordeler, som status, tilhgrighet og personlig behandling, for &
bygge langsiktig lojalitet. Her er det viktig & papeke at denne studien ser kundeprogrammer
utelukkende fra selgers perspektiv, innen markedsfaringslitteraturen er man typisk ikke opptatt av
ulemper for kundene eller de konkurransemessige implikasjonene.

Chen et al. (2021) er en metaanalyse av 131 studier av kundeprogrammer. Forfatterne finner at
48 prosent av studiene er gjennomfart i USA og 33 prosent i Europa. Litteraturen er preget av
stor variasjon i teoribruk, og analysen gir ikke grunnlag for & peke pa én dominerende teoretisk
tilnaerming. Nar det gjelder kontekst, viser giennomgangen at hoveddelen av studiene gjelder
tienester, mens om lag halvparten er gjennomfart i offline-markeder. Kun fire studier omhandler
kontekster som er sammenlignbare med dagligvarehandel, kjennetegnet av ikke-varige
forbruksvarer og hgy kjgpsfrekvens. Videre er det flest studier som benytter variabler knyttet til
kjgpsatferd, mens andre forbrukerrelaterte dimensjoner i liten grad er undersgkt.



Wu et al. (2024) er en litteraturgjennomgang av 131 vitenskapelige artikler om medlemsbaserte
abonnementstjenester i detaljhandel. Forfatterne viser hvordan medlemsprogrammer har utviklet
seg fra enkle lojalitetsverktay til strategiske inntektskilder og konkurranseparametere. De
beskriver kundereisen i fire stadier: (1) Vilje til & bli medlem, (2) bruk av fordeler, (3) tilfredshet og
(4) lojalitet. Faktorer som pavirker disse stadiene inkluderer medlemsavgift, fordelsstruktur,
tjenestekvalitet, sosial tilhgrighet og mulighet for enkel kansellering. Betalte medlemskap kan gke
lojaliteten gjennom sunk cost-effekten (det vil si irreversible kostnader), mens for hgye avgifter
eller lite attraktive fordeler kan fare til frafall.

Enkeltstudier

Jalili og Pangburn (2021) analyserer hvorfor forsinkede rabatter, som bonus som farst kan
brukes ved senere kjap, kan vaere mer lannsomme for detaljister enn umiddelbare prisavslag.
Studien bygger pa en analytisk modell der kundene opptrer rasjonelt, og viser at forsinkede
rabatter gir detaljisten stgrre handlingsrom enn umiddelbare rabatter ved & pavirke kundenes
kjgpsbeslutninger over tid.

Et sentralt resultat er at forsinkede rabatter kan skape en egen gruppe «rewards-shoppere» som
endrer kjgpsatferd fordi tidligere opptjent bonus reduserer den effektive prisen ved senere kjap.
Selv om slike ordninger ofte krever hgyere nominelle rabatter enn umiddelbare prisavslag, kan
de likevel gi hayere forventet fortjeneste for detaljisten. Samlet viser modellen at forsinkede
rabatter gir en robust Isnnsomhetsgevinst ved a stimulere til gjentatte kjgp og sterkere binding til
programmet, noe som kan bidra til & forklare utbredelsen av slike ordninger.

Gabel og Guhl (2022) undersgker effekten og lennsomheten av to sentrale virkemidler i
kundeprogrammer: Poengbaserte belgnninger (gratisprodukter) og individuelt tilpassede
kuponger. Studien bygger pa data fra en stor tysk dagligvarekjede og analyserer hvordan disse
virkemidlene pavirker tre ngkkelvariabler: Handlefrekvens, besgk av in-store kiosker der man kan
betjene sitt kundeprogram og kundens handlebelap.

Resultatene viser at begge virkemidler gker handlefrekvensen og handlebelap, men pa ulike
mater. Poenginnlgsning har stagrst effekt pa sannsynligheten for nye handleturer, mens kuponger
i starre grad gker kundens engasjement gjennom hyppig besgk til kioskene. Selv om én
poenginnlgsning gir starre handlebelgp per transaksjon enn én kupong (€ 1,46 vs. € 0,48), skjer
kuponginnlgsning langt oftere (18,5 prosent av turene mot 2,5 prosent), noe som gir hagyere
samlet inntekt for dagligvarekjeden. Kuponger har lavere kostnader og gir mer fleksibilitet, mens
poengbelgnninger har hgyere verdi per hendelse og styrker kundelojaliteten. Studien konkluderer
med at kuponger og poengbelgnninger er komplementeere verktgy som bgr integreres i moderne
lojalitetsprogrammer.

Son og Oh (2023) undersgker hvordan digitalisering av lojalitetsprogrammer via mobilapper
pavirker kundenes belgnningsinnlgsning og engasjementniva. Basert pa transaksjonsdata fra en
stor asiatisk mat- og drikkevarekjede, finner studien at bruk av mobilapper generelt gker kundens
engasjement, men samtidig skaper stgrre volatilitet i engasjementnivaet. Denne ustabiliteten
innebaerer hyppige skifter mellom aktive og passive tilstander, noe som gker risikoen for
kundefrafall.

Videre viser analysene at hgy volatilitet i engasjement er sterkt korrelert med kundefrafall, til tross
for at mobilapp-brukere i gjiennomsnitt er mer aktive enn kortbrukere. Via en spgrreundersgkelse
finner forskerne at mobilapp-brukere har hgyere bevissthet om poengsaldo og opplever starre
psykologisk verdi av belgnninger, men ogsé at poengtap «smerter mer», noe som kan forklare
ustabiliteten. Studien konkluderer med at mobilapper gir betydelige muligheter for gkt
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kundelojalitet, men krever sofistikerte strategier for & handtere risikoen for kundefrafall og
uforutsigbare engasjementsmanstre.

Vieira et al. (2022) undersgker hvordan cashback strategier pavirker kundelojalitet og
gkonomiske resultater for dagligvarekjeden. Cashback er en form for bonus knyttet til bruk av
kredittkort, der kunden far en prosentandel av kjgpet tilbake som en fordel som senere kan
brukes som prisavslag. De ser pa bade generering (opptjening av cashback) og innlgsning (bruk
av opptjent cashback). Studien viser at cashback strategier gker kundens lojalitet til programmet,
som igjen agker gjennomsnittlig kjgpsbelgp og butikkens totale inntekter. Cashback-generering
har den sterkeste effekten pa lojalitet, fordi kunder opplever verdi ved & akkumulere belgnninger
for fremtidig bruk. Cashback-innlgsning gir en opplevd gkonomisk gevinst ved a redusere prisen
pa kjgp, men har noe svakere direkte effekt pa inntektene til dagligvarekjedene. Studien bekrefter
at lojalitetsprogrammer, basert pa gkonomiske insentiver, kan akselerere kjgpssyklusen og
skape gjentatte kjgp, men advarer om at avhengighet av tredjeparts cashback-plattformer kan
gjore detaljister sarbare for konkurranse.

Wallstrom et al. (2024) undersgker hvordan svenske detaljister oppfatter og arbeider med
kundelojalitet, og utfordrer den tradisjonelle antakelsen om at lojalitet kan kjgpes gjennom
rabatter og bonusprogrammer. Basert pa intervjuer med ledere i svenske detaljhandelsbedrifter,
viser studien at kundeprogrammer ofte fremmer rasjonell kjgpsatferd. Det vil si at kunder kommer
tilbake til butikken primaert for & hente ut konkrete fordeler, ikke fordi de har en emosjonell
tilknytning til butikken. Dette skaper et paradoks: Strategier som skal bygge lojalitet kan faktisk
redusere den, fordi kundene blir mer tilbgyelige til & velge det beste kundeprogrammet for dem.
Med utgangspunkt i sosial ressurs- og utvekslingsteori argumenterer forfatterne for at ekte
lojalitet oppstar gjennom gjensidige utvekslinger av «partikulaere» ressurser, for eksempel
emosjoner, status og tillit, snarere enn «konkrete» ressurser som penger og rabatter. Studien
konkluderer med at detaljister bgr skifte fokus fra transaksjonsbaserte insentiver til & bygge
meningsfulle relasjoner og emosjonelle band med kundene.

Rammeverk for videre analyse

| metaanalysen 40 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations from a
meta-analysis (Belli et al. 2022) gjennomgar forfatterne 40 ars forskning pa kundeprogrammer og
analyserer 429 effektstgrrelser fra 110 studier publisert mellom 1990 og 2020. Artikkelen
identifiserer systematiske manstre i hvordan ulike designvalg pavirker kundelojalitet. Artikkelen
gir bade en strukturert kunnskapsoppsummering og et teoretisk rammeverk for a forsta hvilke
mekanismer som faktisk driver lojalitet pa tvers av bransjer.

Belli et al. viser at kundeprogrammer generelt har positiv effekt pa lojalitet, men at effekten er
sterkere for atferdsmessig lojalitet® enn for holdningsmessig lojalitet.'® De identifiserer videre
at programmers effektivitet varierer systematisk avhengig av sentrale designkarakteristika knyttet
til programstruktur, belgnningstype og belgnningslevering. Samlet presenterer forfatterne elleve
designkarakteristika som pa ulike mater former hvordan kundeprogrammer fungerer i praksis.

De elleve karakteristikaene dekker strukturelle, gkonomiske og psykologiske elementer:

9 Med adferdsmessig lojalitet menes en form for lojalitet som handler om observerbare handlinger
(Bolann 2025). For dagligvaremarkedet vil det si at man bedriver gjentatte kjgp av et produkt eller valg
av dagligvarekjede.

10 Med holdningsmessig lojalitet menes en form for lojalitet som gar dypere enn bare faktisk adferd.
Det er en folelsesmessig forpliktelse til & velge noe spesielt (Bolann 2025).
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1. Apent vs. lukket medlemskap. Lukkede programmer — som krever invitasjon, kvalifisering
eller begrenset tilgang — skaper sterkere psykologiske band gjennom eksklusivitet, status og
opplevd tilhgrighet. Apne programmer gir starre rekrutteringsgrunnlag, men har generelt svakere
lojalitetseffekter fordi de ikke differensierer mellom medlemmer og ikke-medlemmer.

2. Medlemsavgift vs. gratis medlemskap. Betalte programmer gir som regel sterkere lojalitet.
En medlemsavgift, enten som innmeldingsgebyr eller lapende kostnad, fungerer som en

investeringskostnad som gker forpliktelsen, reduserer sannsynligheten for & bytte leverandgr og
forsterker «sunk cost»-effekter. Gratisprogrammer har bredere deltakelse, men svakere binding.

3. Nivaer og statusprogrammer. Nivastrukturer gir sterk lojalitet gjennom malretting,
progresjonsfglelse og status. En nivaoppgradering signaliserer mestring og verdi, mens
nedgradering kan oppleves som et tap og virke negativt. Effekten av nivastruktur er blant de best
dokumenterte i lojalitetslitteraturen. Slike niva er godt kjent, fra blant annet kundeprogrammet til
SAS, med Medlem, Salv, Gull og Diamant som medlemsnivaer.

4. Flerakterprogrammer vs. enkeltakterprogrammer. Programmer som inkluderer flere
samarbeidspartnere gir hgy verdi og bred anvendelighet for forbrukere, men ressursene og
oppmerksomheten fordeles mellom aktarene, noe som svekker lojaliteten mot hver enkelt.
Enkeltaktarprogrammer har smalere fordelsstruktur, men sterkere merke- og aktgrspesifikk
lojalitet.

5. Rabattbaserte belgnninger. Rabatter gir raske, umiddelbare insentiver og agker kortsiktig
kjgpsatferd, men bygger i mindre grad emosjonell eller langsiktig lojalitet. | litteraturen omtales
dette ofte som «transaksjonell lojalitet», hvor bindingen i hovedsak er gkonomisk og lett kan
forsvinne dersom rabattene opphgrer.

6. Poeng, bonus og sparing. Poeng- og bonusordninger er blant de mest effektive
lojalitetsmekanismene, seerlig fordi de aktiverer «goal-gradient»-effekten: Motivasjonen gker nar
forbrukeren naermer seg et mal eller en belgnningsgrense. Slike systemer gir kontinuitet i
programbruk og forsterker langsiktig lojalitet.

7. Ikke-monetzere fordeler — personlig oppmerksomhet og medlemspleie. Ikke-monetaere
fordeler, som personlig kommunikasjon, anerkjennelse, gratulasjoner eller saerskilt behandling,
kan styrke holdningsmessig lojalitet. Disse fordelene virker giennom mekanismer som
takknemlighet, fglelse av & bli sett og emosjonell tilknytning.

8. Ikke-monetare fordeler — eksklusivitet. Eksklusivitet, i form av fagr-tiigang, spesialprodukter
eller invitasjoner til arrangementer, bygger identitet, status og tilhegrighet. Denne typen fordeler
kan veere sterkt lojalitetsskapende, men kan ogsa fgre til misngye blant dem som ekskluderes.

9. Direkte vs. indirekte belgnninger. Direkte belgnninger, som er tett knyttet til virksomhetens
kjerneprodukt, har stgrre effekt enn indirekte belgnninger, som er perifere eller mindre relevante.
Direkte belgnninger gir tydelig verdioppfatning og kortere psykologisk avstand mellom kjgp og
belgnning.

10. Umiddelbare vs. utsatte belgnninger. Umiddelbare belgnninger gir rask
belgnningsopplevelse og kan veere sveert aktiverende, mens utsatte belgnninger gker
byttekostnadene og knytter forbrukeren tettere til programmet pa lengre sikt. Samtidig viser
forskning at utsatte belgnninger kan skape frustrasjon dersom malene fremstar uoppnaelige eller
belgnninger glemmes.

11. Bransjetype og kjepsfrekvens. Effekten av kundeprogrammene varierer etter
bransjekontekst. Programmer har stgrst effekt i bransjer preget av lav kjgpsfrekvens, hgy risiko
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og hay involvering (som reise og hotell). | hgyfrekvente lavmarginbransjer, der beslutningene er
rutinepregede, er den lojalitetsskapende effekten generelt svakere.

Rammeverket til Belli et al. (2022) viser at kundeprogrammers effektivitet avhenger av hvordan
disse designvalgene kombineres og kommuniseres. Belli et al. retter hovedsakelig
oppmerksomheten mot lojalitetseffekter, mens spgrsmal knyttet til pristransparens, kompleksitet
og personvern star mindre sentralt.

4.2 Personvern og datadeling

Forbrukernes oppfatninger av datainnsamling og -bruk i kundeprogrammene omfatter sparsmal
om transparens, kontroll, opplevd risiko og tillit. Oppfatningene pavirkes bade av regelverk og av
hvordan programmene er designet. Litteraturen viser at personvernpreferanser formes av bade
psykologiske og gkonomiske mekanismer, og at forbrukernes faktiske evne til a beskytte egne
data ofte er begrenset. Spesielt har vi sett etter litteratur som ser persondata som et bytteforhold:
Kundene gir fra seg persondata i bytte mot noen goder, for eksempel lavere priser. Hvordan
pavirker det avveiningen til & bli med i et kundeprogram? Vi har ikke funnet relevant litteratur
knyttet direkte opp til kundeprogrammer i dagligvare, og presenterer derfor her funn fra den
videre personvernlitteraturen.

Acquisti et al. (2020) oppsummerer forskning som viser at forbrukere verdsetter personvern, og
forsgker & regulere egne informasjonsgrenser, men at digitale grensesnitt, standardvalg og
utydelige informasjonsstrukturer gjar det vanskelig & oppna gnsket beskyttelse. Selv sma
designendringer kan fare til at brukere deler mer data enn de planla. Plattformenes bruk av
psykologiske mekanismer — som gradvise endringer i datatilgang og sosial tilpasning — svekker
forbrukernes faktiske kontroll.

Acquisti et al. (2016) utdyper de gkonomiske sidene ved personvern. De viser at persondata
fungerer bade som et privat og et kollektivt gode, og at deling innebaerer en intertemporal
avveining: Gevinstene (rabatter, relevans og tilbud) er umiddelbare, mens kostnadene
(prisdiskriminering, tap av autonomi og redusert valgfrihet) er usikre og oppstar pa lengre sikt. De
understreker ogsa at informasjonsasymmetri gir markedsaktarer betydelige fordeler, blant annet
ved muligheten til & bruke data til malrettet kommunikasjon og strategisk prissetting.

Krafft et al. (2021) diskuterer hvordan forbrukere og bedrifter utveksler data, og hvilke implisitte
og eksplisitte forventninger som styrer denne prosessen. Artikkelen identifiserer fire sentrale
kriterier — dataeierskap, dataintegritet (intimitet), datavarighet og dataverdi — som former
forbrukernes oppfatning av rettferdighet og kontroll i datautvekslingen. Forfatterne mener at
brudd pa disse forventningene kan gi alvorlige konsekvenser for bedrifter, inkludert tap av tillit,
negativ omtale, juridiske sanksjoner og gkonomisk tap. Samtidig kan riktig handtering av data gi
betydelige fordeler, som gkt kundetilfredshet, lojalitet og mer effektiv personalisering. Artikkelen
skisserer tre hovedformer for datadeling: Firmainitierte foresparsler, frivillig deling fra forbrukere
(for eksempel via sosiale medier) og passiv datainnsamling (for eksempel gjennom transaksjoner
og sporing). Forfatterne fremhever ogsa utfordringer knyttet til insentivdesign, datalagring og
presis profilering, samt behovet for transparens og regulering.

Paavola et al. (2024) undersgker hvorfor bruken av kundedata i dagligvarebransjens verdikjeder
varierer til tross for like teknologiske forutsetninger. Studien sammenligner Storbritannia med
Finland. | Storbritannia deler dagligvarekjedene kundedata med leverandgrer, og det har skapt
nye forretningsmodeller basert pa salg av data. Dette har veert mulig fordi britiske kunder handler
hos flere kjeder, noe som gjor dataene fragmenterte og mindre sensitive. | Finland er kundene
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derimot sveaert lojale mot én kjede, noe som gir detaljistene et komplett bilde av kundens
kjgpsatferd. A dele slike data med leverandgrer ville svekke detaljistenes forhandlingsmakt, da
leverandarene kunne bruke innsikten til & differensiere prisene de selger til dagligvarekjedene.
Derfor har finske dagligvarekjeder valgt & beholde data internt og heller bruke dem til & styrke
kundelojaliteten, blant annet gjennom apper som gir kundene innsikt i egne kjagp. Studien
konkluderer med at kundelojalitet pavirker maktbalansen i verdikjeden og dermed beslutninger
om datadeling.

Tre norske studier om personvern er Wasenden (2020), Alfnes og Wasenden (2022) og
Wilhelmsen (2022). Wasenden (2020) viser at norske forbrukere uttrykker hgy bekymring for
digitalt personvern, men samtidig har begrenset kunnskap om hvordan sporing og datadeling
faktisk foregar. Han beskriver et tydelig gap mellom holdninger og atferd: Mange @nsker &
beskytte data, men mangler bade ferdigheter og forstaelse for & gjare dette effektivt. Studien
viser ogsa at hgy tillit til etablerte aktgrer reduserer oppmerksomheten rundt personvernrisiko,
noe som gjer at forbrukere i praksis deler mer data enn de planlegger eller forstar
konsekvensene av.

Alfnes og Wasenden (2022) undersgker betalingsvilje og aksept for datadeling i en
telekomkontekst. De identifiserer tre sentrale manstre: (1) Forbrukere foretrekker & dele minst
mulig data; (2) viljen til deling faller nar data deles med flere akterer; og (3) selv moderate
gkonomiske insentiver gker aksepten for datadeling — seerlig i grupper med lavere inntekt.
Studien viser ogsa at tillit er en av de sterkeste driverne for datadeling.

Wilhelmsen (2022) bidrar med et samfunnsmessig og sikkerhetspolitisk perspektiv. Hun viser at
kommersiell datainnsamling kan skape en infrastruktur for overvakning fordi data kan
kombineres, gjenbrukes og deles pa tvers av sektorer og formal. Dette gjer datapraksiser ikke
bare til et individuelt forbrukerproblem, men ogsa en potensiell samfunnsrisiko. Wilhelmsen peker
seerlig pa utfordringer der store deler av befolkningen inngar i de samme digitale gkosystemene,
noe som gir hgy datakonsentrasjon og uoversiktlige avhengigheter.

Oppsummering og relevans for norsk dagligvarehandel
Samlet sett peker litteraturen pa fire forhold som er direkte relevante for hvordan norske
kundeprogrammer fungerer i praksis.

For det fgrste viser bade internasjonal og norsk forskning at forbrukere ofte har lav oversikt over
hvordan data samles inn, deles og brukes — samtidig som grensesnitt og designvalg kan bidra til
at mer data deles enn forbrukeren er klar over. | en dagligvarekontekst innebaerer dette at
aktivering av kuponger, personaliserte tilbud, kjgpshistorikkbaserte forslag og integrasjon med
betalingslgsninger kan oppleves som uskyldige funksjoner, men i realiteten apner for detaljert
profilering av husholdningenes forbruk.

For det andre viser studiene at tillit til etablerte aktgrer er en sterk driver for datadeling. De
norske dagligvarekjedene opererer i en haytillitskultur, noe som kan gjgre kundene mindre
oppmerksomme pa risiko og mer tilbgyelige til & akseptere omfattende datainnsamling. Samtidig
viser forskningen at preferansen for lav datadeling og skepsis til tredjepartsdeling er hay, noe
som kan sta i kontrast til programmets faktiske kompleksitet og antallet aktarer som far tilgang til
data.

Videre peker litteraturen pa at gkonomiske insitamenter — som bonus, kjgpeutbytte og personlige
rabatter — kan vaere nok til & endre forbrukernes vurdering av datadeling, selv nar de opprinnelig
er skeptiske. Dette gir kjedene et betydelig styringsverktay, men gker ogsa risikoen for at
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forbrukere «kjgpes inn» i ordninger de ikke fullt ut forstar konsekvensene av, saerlig nar
gevinstene er umiddelbare, mens kostnadene er langsiktige og uklare.

Til slutt viser Wilhelmsens systemperspektiv at datainnsamling i dagligvaremarkedet ikke bare
bgr vurderes fra et individuelt forbrukerstasted, men ogsa fra et samfunnsperspektiv.
Kombinasjonen av hay bruk, hgye datavolumer og gkende integrasjon med eksterne tjenester
kan skape nye sarbarheter og bgr innga i helhetsvurderingen av hvordan kundeprogrammer
reguleres og fglges opp av tilsynsmyndighetene.

4.3 Komplekse og personaliserte priser

Studier fra andre markeder viser at kundeprogrammer kan pavirke prisnivaet. Rossi og
Chintagunta (2023) finner for eksempel at kundeprogrammer i det italienske bensinmarkedet
farer til hoyere priser i senere faser av programmet. De identifiserer et manster der enkelte
aktarer farst setter ned prisen for & rekruttere kunder inn i programmet, fgr prisene @ker — bade
hos aktgren selv og hos lokale konkurrenter. Vi har ikke funnet studier som dokumenterer
tilsvarende effekter pa gjennomsnittspriser i dagligvaresektoren.

Hallikainen et al. (2022) viser at personalisering i online dagligvarehandel kan redusere kognitivt
arbeid og styrke kundelojaliteten. To former for personalisering diskuteres: Produktanbefalinger
via anbefalingssystemer og prisbaserte kampanjer gjennom algoritmisk prising. Mens
produktanbefalinger gir bedre beslutningsstette og eker handleopplevelsen, viser studien at
personaliserte prisfordeler har sterkere effekt pa & kompensere for negativ innvirkning av
kognitivt arbeid pa lojalitet. Studien viser videre at personaliserte prisfordeler har starre effekt pa
lojalitet enn produktanbefalinger, men advarer mot risikoen for at kunder oppfatter
prisdiskriminering som urettferdig.

Richards og Liaukonyté (2023) argumenterer for at kundeprogrammer faktisk kan gi lavere priser.
Tradisjonell gkonomisk teori sier at gkt lojalitet, slik hensikten er med slike programmer, betyr
hgyere byttekostnader, og nar forbrukerne ikke vil bytte butikk, ja da gker prisene. Denne studien
finner imidlertid at prisene faller fordi man reduserer prisene for medlemmene i
kundeprogrammene for & fa kundene til & bytte butikk.

Diskusjonsnotatet fra Competition Bureau Canada (2025) belyser hvordan algoritmisk prising, det
vil si bruk av automatiserte algoritmer til & sette eller anbefale priser, pavirker konkurransen og
forbrukere. Algoritmisk prising kan vaere regelbasert eller KI-drevet, og benytter store
datamengder om marked og forbrukeratferd for & optimalisere priser i sanntid. Notatet fremhever
fordeler som gkt effektivitet, innovasjon og bedre ressursallokering, men ogsa betydelige risikoer.

Blant utfordringene er mulig priskoordinering mellom konkurrenter, seerlig gjennom felles
algoritmer eller tredjepartsleverandarer, som kan fgre til eksplisitt eller stilltiende samarbeid.!

Andre bekymringer inkluderer predatorisk prising, diskriminerende praksis og redusert
prisgjennomsiktighet for forbrukere. Personalisert prising kan gi hgyere priser til kunder med hgy
betalingsvillighet, mens dynamisk prising kan skape store prisvariasjoner basert pa tid,
ettersparsel og eksterne faktorer. Notatet understreker at algoritmisk prising utfordrer

1 Dette omtales som «tacit collusion» pa engelsk. Det er ikke snakk om samarbeid der man faktisk
har kontakt mellom konkurrenter, men en felles forstaelse av hvordan markedet kan deles mellom
konkurrenter. Dette er ikke ulovlig, men kan likevel hemme konkurransen. Mer om fenomenet pa

Wikipedia.

SIFO-RAPPORT 1-2026 25


https://en.wikipedia.org/wiki/Tacit_collusion

handhevingen av konkurranselovgivningen og derfor krever gkt oppmerksomhet fra
myndighetene.

Oppsummering komplekse og personaliserte priser

Kundeprogrammer kan pavirke prisene i et marked viser litteraturen. Imidlertid er det uklart om
prisene blir lavere eller hgyere. Det som taler for hgyere priser er at nar lojaliteten gker, da er
man mindre prissensitiv og aksepterer hayere priser i bytte mot goder i kundeprogrammet. Det
som taler for lavere priser er at man lokker kunder inn i kundeprogrammer via lavere priser til
medlemmer. Nar mange er med i flere kundeprogrammer, da faller prisene.

4.4 Andre virkemidler og mekanismer

| litteraturen vi har lest, diskuteres ogsa andre tematikker som er verdt & nevne i denne
kunnskapsgjennomgangen.

Pushvarsler pa tilbud

Bies et al. (2021) ser pa et eksperiment fra en dagligvarekjede i Indonesia. Kontrollgruppen i
eksperimentet mottok push-varsler giennom dagligvarekjedens mobilapp i tre uker, mens
eksperimentgruppen mottok push varsler i 18 uker. Studien finner at push-varsler i hele perioden
aker kjgp i dagligvarekjeden med 14 prosent sammenlignet med kundene i kontrollgruppen. Det
er starst effekt blant dem som allerede handlet mye i dagligvarekjeden. Studien fant ogséa at
push-varsler fikk flere av kundene til a bruke sine bonuser, men likevel at dagligvarekjeden gkte
lsnnsomheten.

Bruk av poenger og manglende innlgsning

| mange kundeprogrammer samler man poeng. Disse poengene kan Igses inn i penger, rabatter,
varer eller tienester. Hva «vekslingskursen» mellom poeng og penger er, er derfor relevant for
medlemmene. Chun og Hamilton (2024) diskuterer hvorvidt det spiller noen rolle om kursen er
fast eller flytende. De finner at flytende kurs, der det kan variere hvor mye man far for poengene,
gir lavere innlgsning av poeng enn fast kurs. Lavere innlgsning vil si at medlemmene samler
poengene lenger, og i starre grad kan miste dem. De finner at optimisme for bedre kurs i
framtiden er den drivende faktoren for manglende innlgsning nar det er flytende kurs. Flytende
kurs er blant annet mye brukt av flyselskaper, der det varierer hvor mange poeng man ma betale
for en flytur.

Forholdet mellom egne merkevarer og kundeprogram

| norsk dagligvaresektor har vi mange eksempler pa egne merkevarer (EMV). Dette er
merkevarer som ikke er utviklet av de tradisjonelle produsentene av merkevarer, men av
dagligvarekjede selv. Norske eksempler er Xtra, First Price og R.

Florez-Acosta (2021) analyserer hvordan dagligvarekjedenes kundeprogrammer pavirker
ettersparselen etter EMV. Studien bygger pa detaljerte transaksjonsdata fra franske
husholdninger. Resultatene viser at medlemskap i et kundeprogram gker kundenes marginale
betalingsvillighet for EMV betydelig sammenlignet med ikke-medlemmer. For kunder med ett
enkelt medlemskap er betalingsvilligheten om lag 15 prosent hgyere enn for ikke-medlemmer.
Medlemskap reduserer samtidig prissensitiviteten for bade EMV og nasjonale merkevarer i
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butikkene der kundene er medlemmer, men @ker prissensitiviteten nar de handler hos
konkurrenter der de ikke har medlemskap.

Effekten avtar imidlertid med antall medlemskap. For kunder med to medlemskap er
betalingsvilligheten for EMV kun om lag 5 prosent hayere enn for ikke-medlemmer, mens kunder
med fire medlemskap har lavere betalingsvillighet enn ikke-medlemmer. Studien viser dermed at
den marginale verdien av EMYV faller etter hvert som kundene har flere medlemskap, og at disse
kundene blir mer prissensitive enn husholdninger med ett enkelt medlemskap. Funnene indikerer
at kundeprogrammer kan styrke lojaliteten og redusere prisfalsomhet lokalt, men at denne
effekten svekkes betydelig nar forbrukere deltar i flere programmer samtidig.

Spillifisering

Spillifisering (gamification) kan forstds som bruk av designelementer fra spill i ikke-spillkontekster
for & gke engasjement, motivasjon og @nsket atferd. | markedsfaringslitteraturen har spillifisering
seerlig veert knyttet til digitale og mobile flater, der interaktive grensesnitt muliggjer lapende
tilbakemeldinger, progresjon og belgnning. Hofacker et al. (2016) viser hvordan spillifisering kan
pavirke forbrukeratferd gjennom gkt oppmerksomhet, hyppigere interaksjon og sterkere
folelsesmessig involvering. De definerer spillifisering som bruk av spilldesign-elementer for &
skape verdi og stimulere verdiskapende handlinger, som gkt forbruk, lojalitet og engasjement, og
understreker at dette gar utover tradisjonelle poeng- og belgnningssystemer ved & aktivere
psykologiske mekanismer knyttet til mestring, nysgjerrighet og progresjon.

Et sentralt poeng hos Hofacker et al. (2016) er at effekten av spillifisering avhenger av hvordan
ulike designelementer kombineres og forankres i et helhetlig rammeverk. De analyserer
spillifisering gjennom fire gjensidig avhengige elementer: Narrativ kontekst, mekanikker, estetikk
og teknologisk plattform. Mekanikker, som oppgaver, progresjon, belgnninger, tilfeldighet og
tidsavgrensede aktiviteter, fremheves som seerlig viktige for & utlese handling og opprettholde
engasjement over tid. Samtidig peker litteraturen pa at usikkerhet i belgnninger og synlig
framgang mot mal kan gke innsatsen, mens ubalanse mellom krav og belgnning kan fgre til
frafall. Spillifisering innebaerer dermed en avveiing mellom ekstrinsiske insentiver og mer
intrinsiske drivere, som opplevd mestring, flyt og autonomi, med potensielt ulike effekter pa
kortsiktig aktivering og mer varig engasjement.

4.5 Norske studier

Norske vitenskapelige artikler

Dorotic og Olsen (2013) drafter hva kundeprogrammer kan gjgre for bedrifter og forutsetninger
for & lykkes med kundeprogrammer. De ser ikke spesifikt pa dagligvare. Lojalitet er en sentral
motivasjon for & innfare slike programmer, men forfatterne understreker at et vellykket
kundeprogram forutsetter inngaende kunnskap om kundenes motiver, falelser og faktiske atferd.
De sier at slike programmer kan vedlikeholde relasjonen til eksisterende kunder, men neppe vil
trekke mange nye kunder til en bedrift.

Ifalge Dorotic og Olsen (2013) kan et kundeprogram gjgre falgende for bedriftene som tilbyr det:
1. Okt kjepsfrekvens: Kundeprogrammer kan fa kundene til & handle oftere enn far fra
bedriften.
2. Okt samlet kjop: | markeder preget av hyppige kjgp av lav verdi og relativt lav lojalitet,
som dagligvaremarkedet, kan gkte kjgp fra kunder som benytter flere butikker bidra til
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betydelig gkt omsetning. Denne kundegruppen er ofte lettere a pavirke til & gke sine kjgp
enn allerede lojale kunder, som i mindre grad har rom for ytterligere gkning.

3. Bedre kryssalg og mersalg: Kundeprogrammer kan legge til rette for at forngyde kunder
flytter kjgp mellom ulike produkt- eller tienestesegmenter. Et eksempel er luftfart, der
bonusprogrammer ofte er koblet til hotellovernattinger og andre tjenester, slik at kundene
samler sine kjgp innenfor et nettverk av samarbeidspartnere.

4. @kt innsikt i kundenes preferanser. Kundeprogrammene genererer store mengder
kundedata som kan gi grunnlag for mer effektiv drift og mer malrettet markedsfgring.

Artikkelen av Foros et al. (2017) ser pa hvordan analyse av detaljerte data om kundenes faktiske
kjgpsadferd apner for kundespesifikke rabatter, og i ytterste konsekvens individuelle priser. Selv
om gkonomer ofte forbinder individuell prising med perfekt prisdiskriminering og hey lannsomhet,
understreker forfatterne at dette forutsetter at markedet er et monopol. | et konkurransemarked, 2
som det norske dagligvaremarkedet, vil individuell prising kunne utlgse sveert hard konkurranse
«kunde for kunde», noe som dramatisk reduserer kjedenes profitt sammenlignet med uniforme
priser. Modellene til Foros et al. viser at kjedene kan havne i et fangens dilemma spill'® der det
for hver aktar kan veere optimalt & ta i bruk mer individualiserte priser, selv om alle samlet taper
pa det.

Selv om artikkelen ikke gir konkrete politiske anbefalinger, peker forfatternes analyse pa flere
forhold som er relevante for tilsynsmyndighetene: Individuell prising kan forsterke konkurransen
pa mater som reduserer lannsomheten, skala- og datagevinster kan gi store aktarer varige
fortrinn og @kt personalisering kan svekke prisgjennomsiktighet for forbrukerne.

Artikkelen av Nesset et al. (2021) analyserer gjennom en spgrreundersgkelse hvordan
kundeprogrammer pavirker kundelojaliteten i norsk dagligvarehandel. Artikkelen beskriver
hvordan programmene skaper byttekostnader som kan gke lojaliteten, men kompliserte vilkar og
ulike belgnningsmodeller (umiddelbar vs. forsinket) gir prisforvirring og ulik nytte for kundene. De
finner at opplevd verdi av programmet — gjennom elementer som kontantverdi, relevans og
brukervennlighet — har en sterk direkte effekt pa lojalitet og er den nest viktigste driveren etter
kundetilfredshet. Studien finner at programmer med umiddelbare belgnninger som rabatter gir
hgyere direkte lojalitetseffekt enn programmer med forsinket belenning som bonus og
kjgpsutbytte, men at sistnevnte kan forsterke sammenhengen mellom tilfredshet og lojalitet nar
verdien oppleves som hgy. | en situasjon der tradisjonelle faktorer som pris og beliggenhet, gir
liten differensiering, kan datadrevne kundeprogrammer bli et strategisk konkurranseverktay.

Programmene fungerer ogsa som konkurranseverktgy og kan forsterke markedsmakten. Design
som «10 pa topp»-liste, som det var i REMA 1000s 4, virker som dulting og pavirker kjgpsatferd,
seerlig nar belgnningen er umiddelbar. Studien viser at kundeprogrammenes verdi er en viktig
driver for lojalitet, og at norske forhold med hay konsentrasjon og sma prisforskjeller gjer slike
programmer sentrale.

Artikkelen understreker at personalisering basert pa innsamlede data blir stadig viktigere, og
konkluderer med at hgy opplevd verdi og effektiv bruk av kundedata er avgjgrende for langsiktig
lojalitet og lennsomhet.

2 Det blir ofte hevdet at konkurransen er svak i norsk dagligvarehandel. Det tar vi ikke stilling til her.
Poenget er at det er en viss grad av konkurranse, sa kan man diskutere om det er mye eller lite.

13 Dette er et spill der det som individuelt sett er rasjonelt leder til det som kollektivt sett er det minst
rasjonelle utfallet. For mer om fangens dilemma, se Wikipedia.
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Agerup (2025) sammenligner kundeprogrammer i dagligvarehandelen i Norge, Storbritannia og
Nederland ved & studere programmenes nettsider og annen offentlig informasjon. Data ble
samlet inn i februar-mars 2024.

Agerup sammenligner kundeprogrammene langs fire dimensjoner:
1. Belgnningsstruktur: Type insentiver (bonus, poeng eller rabatter).
2. Innlgsningsmuligheter: Hvordan fordelene konverteres til kundeverdi.
3. Gyldighet. Hvorvidt det finnes en utlgpsdato pa de fordelene kundene har opparbeidet
seg.
4. Engasjementsstrategier. Personalisering, spillifisering, medlemsprising eller abonnement.

Hun finner at de norske kundeprogrammene i 2024 i hovedsak var bonusbaserte, men at rabatter
ogsa er en viktig del av belgnningsstrukturen. | Storbritannia har man utelukkende poeng, mens i
Nederland har de to store dagligvareaktgrene henholdsvis rabatt og poengbasert
belgnningsstruktur.

Nar det gjelder innlgsningsmuligheter, finner Agerup at bonusen kan omgjgres til kontanter i
Norge, verdikuponger i Storbritannia, men kun til rabatter og poenger i Nederland.'

En annen forskjell er om det finnes en utlgpsdato for den belgnningen man har tjent opp i
kundeprogrammet. Agerup finner at det i Norge i 2024 ikke var utlgpsdatoer, men i bade
Nederland og Storbritannia har man kun 12 maneder pa seg far belgnningen slettes.

Den siste dimensjonen er engasjementsstrategier, altsa hvordan det skapes engasjement om
kundeprogrammet. | Norge finner Agerup kun bruk av personaliserte kuponger, mens det er stor
bredde i de gvrige landene. Spesielt bruker en britisk kjede spillifisering, mens én nederlandsk
kjede har en arlig medlemsavgift. De spillifiserte elementene inkluderer oppdrag, «snurr og vinn»
og kontantbelgnninger.

| Nederland og Storbritannia tilbys ogsa dynamisk prising. Studien konkluderer med at man har
kommet lengre i disse landene, og har infrastruktur for « Customer Relationship Managementy,
sanntidsdata og automatisert kundeinnsikt pa plass.

Gjennomgangen av de norske kundeprogrammene i kapittel 5 viser at norske kundeprogrammer
utvikler seg. | 2025 benyttes mange av de samme virkemidlene som Agerup kun finner i
Nederland og Storbritannia i 2024.

Konkurransetilsynet, Dagligvaretilsynet og Forbrukertilsynet

En sentral informasjonskilde om utviklingen i det norske dagligvaremarkedet de siste arene er
Konkurransetilsynets arlige markedsrapporter (Konkurransetilsynet 2025a). En annen er
Konkurransetilsynets marginstudie (Konkurransetilsynet 2024a, b) som analyserer
dagligvarekjedenes lannsomhet og marginer. Ingen av disse rapportene diskuter
kundeprogrammer i dagligvaremarkedet, noe som er litt merkverdig, gitt at et sentralt formal med
kundeprogrammer er a styrke kundelojalitet, og dermed pavirke konkurransedynamikken i
markedet.

Konkurransetilsynets rapport om overvakings- og prisingsalgoritmer (Konkurransetilsynet 2021)
diskuterer hvordan algoritmer kan pavirke konkurransen i markeder med hgy grad av
digitalisering, inkludert dagligvare. Rapporten sier videre at personalisert prising er teknisk mulig,
men forelgpig lite utbredt i Norge.

4 Daveerende 4 til REMA 1000 hadde ingen innlasningsmetoder fordi rabatten ble gitt umiddelbart.
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En annen sentral akter er Dagligvaretilsynet, som handhever loven om god handelsskikk. Ingen
av deres arlige rapporter om samarbeidsklimaet i dagligvarebransjen nevner kundeprogrammene
til kiedene (Dagligvaretilsynet 2025).

Vi har ikke funnet noen rapporter direkte relevant for kundeprogrammer hos Forbrukertilsynet.

Datatilsynet

Det mest interessante for denne rapporten er fra Datatilsynets Personvernundersgkelser, som
ser pa folks holdninger til personvern og er gjennomfart jevnlig siden 2008.
Personvernundersgkelsen 2024 (Datatilsynet 2024) gir et detaljert bilde av nordmenns
holdninger til datainnsamling, kommersiell overvakning og bruk av personinformasjon, og
inneholder flere funn som er direkte relevante for vurderingen av dagligvarekjedenes
kundeprogrammer. Ett giennomgaende trekk i rapporten er at forbrukere opplever data knyttet il
privatgkonomi — herunder forbruk, handlevaner og transaksjoner — som szerlig sensitive. Dette er
viktig i en dagligvaresammenheng fordi kundeprogrammene samler inn detaljerte kjgpsdata for &
generere personlige tilbud, bonusopptjening og malrettet markedsfaring.

Undersakelsen viser ogsa en tydelig motstand mot profilering og personalisering. Over
halvparten av befolkningen er negative til markedsfering basert pa deres digitale adferd, og hele
63 prosent uttrykker ubehag ved at virksomheter bruker data for & pavirke kjgpsvalg. Dette funnet
er relevant for dagligvareaktgrenes bruk av «personlige priskutt» eller individuelt tilpassede
kuponger, som baserer seg pa algoritmer som analyserer kjgpshistorikk. Slik personalisering
som kjernefunksjon i kundeprogrammene ser dermed ut til & veere i konflikt med forbrukernes
preferanser.

Videre viser rapporten at forbrukerne i liten grad opplever kontroll over egne data: Under 30
prosent mener virksomhetene behandler data ansvarlig. Mange opplever ogsa samtykker og
vilkdr som uklare og lite forstaelige. Dette er relevant for kundeprogrammer, der samtykke fil
«analyse av kjgpsdata» er en forutsetning for & motta personlige rabatter. | praksis indikerer
dette at store deler av befolkningen kan ha gitt samtykke til omfattende databehandling uten trolig
a forstd omfanget.

Samlet sett gir undersgkelsen sterk stgtte til at datadrevne kundeprogrammer — slik de
praktiseres i dagligvaremarkedet — mgter bade betydelig skepsis og lav tillit blant norske
forbrukere.

Forbrukerradet

Forbrukerradet (2025) gjennomfgrte en sparreundersgkelse om kundeprogrammer innen
dagligvare i mars 2025. Av cirka ett tusen respondenter, svarte 97 prosent at de har medlemskap
i minst ett kundeprogram innen dagligvare. Dette indikerer at sveert mange nordmenn er
medlemmer, selv om den sveert hgye andelen kan skyldes skjevheter i utvalget.

Blant dem som er medlemmer, oppgir 55 prosent at de undersgker tilbud fer de handler, og 47
prosent fglger med pa egen bonussaldo. Videre svarer 37 prosent at kundeprogrammene i stor
eller sveert stor grad pavirker valg av butikk, og 47 prosent uttrykker tilfredshet (sveert eller noe
forngyd) med programmene.

Nar det gjelder preferanser for hvordan rabatter bgr utbetales, foretrekker 40 prosent at belapet
godskrives bonuskonto, mens om lag en tredjedel gnsker direkte prisavslag i kassen. Det er ogséa
verdt & merke seg at kun 19 prosent oppgir at de liker a betale for dagligvarer via apper som
dagligvarekjedenes apper, Vipps eller Google Pay.
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Den mest rapporterte grunnen til a ikke vaere medlem i et dagligvareprogram er at
respondentene opplever at gevinstene er for sma.

Figur 4-1 viser et sett av pastander om dagligvarekjedenes kundeprogrammer. Som figuren
illustrerer, falger mange forbrukere aktivt med pa poeng- og bonusopptjening i appene. Samtidig
fremkommer det klare indikasjoner pa prisrelatert usikkerhet: Hele 64 prosent uttrykker
manglende tillit til at oppgitte farpriser er reelle.

Jeg synes det er forvirrende med alle de ulike tilbudene
Jegfolger godt med pa min opptjering  appens
Jeg har tillit til at det som presenteres som et tilbud faktisk er et tilbud
Det er lett 4 finne ut om det er et godt tilbud eller ikke
= Nar det er tilbud pa en vare, sjekker jeg alltid farprisen pa hylletiketten 11 29
G
3
a Jeg folger godt med pa min opptjeningi appene 14 20 D)
Jegstoler ke pa atfarprisen r recl
Jeg misliker at man m& ha app/ medlemskap for & f4 laveste pris
Jeg faler meg presset til & laste ned apper for & f& gode tilbud
Kundeklubber, fordelsprogrammer og apper fgrer til hayere priserfor 12 = 10
dem som ikke kan eller vil bruke det
0 20 40 60 80 100
Prosent
M Helteller delvis uenig M Verken enig eller uenig W Helteller delvis enig W Vet ikke/Ikke relevant

Figur 4-1: Pastander om kundeprogrammer og prisforvirring i norsk dagligvarehandel.
N = 968. Kilde: Forbrukerradet (2025).

SIFO

SIFOs rapport Nar stordata blir Big Business (Dulsrud og Alfnes 2017) ser blant annet pa
hvordan dagligvarekjedene bruker forbrukerdata. Rapporten bygger pa en rekke intervjuer med
bransjeakterer og tilsyn. De diskuterer hvordan dagligvarekjedene allerede i 2017 brukte
kundeprogrammer som hovedkanal for innsamling av kundedata, og at disse programmene
utgjer en sentral del av kjedenes kommersielle strategier. Kundeprogrammer ga da som na
bonus og rabatter i bytte mot at kjedene fikk detaljert innsikt i kigpsmensteret til kundene.

Rapporten drafter ogsa personvern- og forbrukerutfordringer knyttet til denne typen datadrevet
markedsfaring, inkludert risiko for prisdiskriminering, gkende bytte- og lasekostnader for
forbrukerne og begrenset gjennomsiktighet om hvilke data som samles inn og hvordan de
brukes. De peker ogsa pa at forbrukerne sitter med et betydelig reguleringsmessig ansvar, og at
personvernet avhenger av deres evne til & forsta og handtere datadeling.

Samlet gir rapporten et tidlig, men fortsatt relevant, innblikk i hvordan norske dagligvarekjeder
bygger opp datadrevne kundeprogrammer, og hvilke implikasjoner dette kan ha for konkurranse,
prisoppfatning og forbrukervern i det norske markedet.
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Samfunnsgkonomiske analysebyra

De samfunnsgkonomiske analysebyraene, Menon, Vista, Oslo Economics og
Samfunnsgkonomisk analyse, har gjort en rekke utredninger om norsk dagligvaresektor de siste
arene. Felles for alle disse er at sgk i rapportene pa sentrale begreper som kundeprogram,
lojalitet, medlem og Trumf gir null treff som er relevante for forbrukersiden av
dagligvaremarkedet.

Lojalitetsbarometeret

Differ lanserte hgsten 2025 «Lojalitetsbarometeret». Det er en spgrreundersgkelse som viser
folks meninger om kundeprogrammer. Hensikten med barometeret er & gjgre programmene mer
lannsomme bade for eiere og medlemmer (Amundsen 2025). Barometeret bestar av en
spgrreundersakelse giennomfart i juli 2025 med over 1 800 respondenter som fikk spgrsméal om
de 60 stgrste kundeprogrammene i Norge. Coop, REMA 1000 og NorgesGruppens
kundeprogrammer er alle representert i studien.®

Noen hovedfunn fra resultatene for 2025, hentet fra Differ (2025):

e 93 prosent av nordmenn er medlem av minst ett kundeprogram.

e 71 prosent av dem som har minst ett medlemskap er medlem i syv eller flere
kundeprogrammer.

e Tre av ti medlemmer har aldri lest kommunikasjonen de far fra kundeprogrammene.
Disse kundene er ogsa de minst tilfredse medlemmene.

e Det erigjennomsnitt en lav score pa tilfredshet med programmene. (Score 54 av 100.)

o 39 prosent sier at de handler mer i den aktuelle butikken enn hva de ville gjort hvis de
ikke var medlem.

o Trumf har nest hayest medlemstilfredshet blant alle kundeprogrammer i Norge. Coop
Medlem og Kiwi PLUSS er pa henholdsvis niende og tiende plass. REMA-appen er ikke
inne pa topp 15.

Figur 4-2 viser at den viktigste grunnen til & bli med i et kundeprogram er for & fa tilgang pa tilbud
og rabatter.

5 For NorgesGruppen er kun Trumf og KIWI PLUSS med.
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For & fa tilgang pa tilbud og rabatter
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For & samle poeng eller fa bonusfordeler 68
For & spare penger 68

For & fa et ekstra godt tilbud ved ferste kjgp
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For 8 vaere med i konkurranser eller trekninger 15
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Figur 4-2: Hvorfor man ble med i et kundeprogram.
Prosent. Kilde: Differ (2025).

Det som ifalge undersgkelsen til Differ er de sterkeste positive og negative driverne for
medlemstilfredshet er:
o De sterkeste positive driverne:
o Gode medlemstilbud.
o Personlige tilbud og kommunikasjon.
o Brukervennlig app eller min side.
o De sterkeste negative driverne:
o Foalelsen av & veere utnyttet og frustrert.
o Uforstaelig og tungvint bonussystem.
o Medlemsfordeler som ikke gir opplevd verdi.

Gjennomgang fra Nettavisen
Ripegutu (2025) er en gjennomgang av kundeprogrammene i norsk dagligvarehandel
gjennomfgrt av Nettavisen i desember 2025. Der framkommer det at REMA-appen er minst

gunstig for forbrukerne av de tre store kundeprogrammene. Det hevdes at rabattene styres mot

de varene som har starst fortjeneste for REMA 1000. Det rettes ogsa kritikk mot at bonusen
forfaller, noe som trolig gjer at ikke alle kunder far glede av denne.

Trumf far tilbakemelding om at kundeprogrammet belgnner planlegging og aktiv bruk av
tilleggstjenester, men at for en passiv kunde gir ikke kundeprogrammet sa mye tilbake. Coop
Medlem er ifglge gjennomgangen det programmet som gir mest tilbake til medlemmene.

100

Fordelen er kjgpeutbytte som oppleves som et sikkert utbytte. Ulempen er at pengene star lenge

pa konto uten noe seerlig rente.
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Studentoppgaver

Auganes og Alfarrustad (2023) er en masteroppgave fra NHH. Gjennom en spgrreundersgkelse
til kundene i Extra, KIWI og REMA 1000 finner de at det er starre sannsynlighet for & bli med i et
kundeprogram nar man allerede er medlem i et annet fra fgr av. Studien er spesielt opptatt av
kjedelojalitet, og finner at for KIWI er rabatt pa frukt og grgnt den viktigste driveren mens for Extra
er det medlemsbonus. For REMA 1000 finner de ikke at kjedens daveerende kundeprogram A
har signifikant effekt pa kjedelojalitet. Videre finner de at folk oppgir & spare mellom 1 til 6 prosent
ved & veere medlem. Det & spare penger oppgis ogsa som den viktigste grunnen til & veere
medlem.

Alme og Hjetland (2020) er en masteroppgave fra NHH som studerer A-, Trumf- og Coop-
medlemmers betydning for programtilfredshet og kjedelojalitet gjennom en spgrreundersgkelse.
De finner at jo flere kundeprogrammer man er medlem i, jo lavere kjedelojalitet. Videre finner de
at folk opplever & spare i hovedsak 1 til 2 prosent av handlebelapet ved a vaere med i et
kundeprogram. Sparing er ogsa hovedgrunnen til & veere medlem sammen med
kjgpeutbytte/medlemsbonus.

Olsen og Olsen (2020) er en masteroppgave fra NHH som ser pa salgstall fra REMA 1000. De
sammenligner kjgpene til ca. 1 000 medlemmer og 1 000 ikke-medlemmer av REMA 1000s
kundeprogram i 2019. De finner at ikke-medlemmene er mer Ignnsomme for REMA 1000 enn
medlemmene, til tross for at medlemmene representere en stgrre omsetning.

Andersen et al. (2019) er en bacheloroppgave fra NTNU. Oppgaven studerer REMA 1000s
daveerende kundeprogram A, og spesielt hvilken effekt programmet har pa kundelojaliteten. De
har intervjuet en navngitt REMA 1000-ansatt, som sier at & har blitt et viktig verktgy for & fa
kundeinnsikt. | tillegg har de gjennomfart en mindre spgrreundersgkelse. Oppgaven finner at de
som har Z-appen er mer lojale kunder enn de som ikke har appen. De finner ogsa at folk som
var forngyde med appen handler mer og hyppigere enn andre, det vil si er mer lojale.

Aashagen og Teigen (2017) er en masteroppgave fra NHH som ser pa bruken av
kundeprogrammer i det norske dagligvaremarkedet og hvordan disse kan pavirke konkurransen.
Med utgangspunkt i mikrogkonomisk teori drgftes mulige konkurransevirkninger av eksisterende
kundeprogrammer, samt om programmene i praksis bidrar til gkt kundelojalitet. Analysen
suppleres med en spgrreundersgkelse blant forbrukere. Analysen viser at kundeprogrammer kan
bidra til mer intensiv priskonkurranse og redusert Isnnsomhet for aktgrene samlet sett, samtidig
som det kan veere en ulempe & sta uten program. Sparreundersgkelsen finner en sammenheng
mellom kundeprogrammer og butikklojalitet, men ogsé at kunder med flere programmer fremstar
som mindre lojale enn kunder med kun ett. Videre finner de at medlemsfordelene rangeres som
mindre viktige enn beliggenhet, utvalg og pris nar man skal velge dagligvarebutikk.

Godg (2017) er en masteroppgave fra NHH som benytter en spgrreundersgkelse til 4 se pa
lojalitet. Studien finner at man bruker kundeprogrammene fordi man vil spare penger og
kartlegge eget forbruk. Disse to hensynene bidrar til gkt lojalitet. Respondentene i
sperreundersgkelsen oppgir at de sparer rundt 3 til 4 prosent pa a vaere medlem, mens det reelle
tallet nok er lavere ifglge studien. For Coop- og Trumf-medlemmer er henholdsvis personlige
kuponger og a spare penger til senere bruk ansett som de mest attraktive medlemsfordelene. De
som ikke hadde medlemskap begrunnet det i hovedsak med manglende interesse.

Haugen og Fagerli (2017) er en bacheloroppgave fra NTNU. Gjennom en spgrreundersgkelse
finner de at kundeprogrammer pavirker lojaliteten til Coop, men ikke for NorgesGruppen og
REMA 1000. De finner videre at medlemsfordeler ikke er sa viktige ved valg av butikk,
beliggenhet og pris er mye viktigere. Medlemsfordeler er klart viktigst hos Coop og minst viktig
hos REMA 1000. Det var sveert fa som hadde byttet butikk som fglge av medlemsfordeler.
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Syversen (2017) er en bacheloroppgave fra Handelshayskolen Bl. Den handler om
kundeprogrammer til kosmetikkforhandlere og baserer seg pa en sparreundersgkelse.
Hovedfunnet er at forbrukerne er negative til & bli med i disse programmene, men at de likevel
velger & bli med fordi det er gkonomiske fordeler knyttet til & veere medlem. Medlemsfordelene
man benyttet seg av var i hovedsak eksklusive medlemstilbud og nyhetsbrev. Oppgaven finner at
bonuspoeng ikke er sa viktig. De som ikke var medlem i et slik kundeprogram, mente det var for
masete og at de manglet kjennskap til dem.

Betten et al. (2013) er en bacheloroppgave fra davaerende Hagskolen i Gjagvik. Gjennom en
sparreundersgkelse blant kunder i Extra og REMA 1000 péa Gjgvik finner de at en nesten like hgy
andel av de spurte i de to butikkene er medlemmer i Coop. Imidlertid finner de en signifikant
sammenheng mellom medlemmer og lojalitet til den aktuelle Extra-butikken.

Oppsummering norske studier

Det er begrenset med norske vitenskapelige studier om kundeprogrammer. De fleste av dem
anbefaler er at myndighetene fglger med pa utviklingen, fordi programmene kan styrke lojaliteten
og dermed redusere konkurransen.

Ved en sammenligning av kundeprogrammene i dagligvarehandelen i Norge med den i
Storbritannia og Nederland, finner man at det er mange av de samme virkemidlene som gar igjen
pa tvers av land, men at det er stgrre variasjon i hvordan man skaper engasjement rundt
kundeprogrammene i utlandet enn i Norge.

Det er ingen rapporter fra norsk offentlig sektor som tar for seg kundeprogrammer eksplisitt,
unntaket er Forbrukerradet. De har gjennomfart en sparreundersgkelse om temaet. Her svarer
65 prosent at de folger godt med pa egen opptjening i kundeprogrammene.

Det er en rekke studentoppgaver om kundeprogrammer. Alle disse tar utgangspunkt i
markedsfering. Disse undersgker gjerne lojalitet og hva som gjer at folk gnsker & bli medlem.
Imidlertid er det empiriske grunnlaget i disse oppgavene ikke godt nok til & trekke generelle
konklusjoner om funn.
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4.6 Internasjonale rapporter

EU
Fra EU har vi ikke funnet noen relevante studier om tematikken rundt kundeprogrammer.
Imidlertid har vi med to andre EU-studier om naerliggende fenomener.

Den forste er Rott et al. (2022) om personlig prising. Siden kundeprogrammer ofte gjer at det blir
personlige priser velger vi & presentere den her, men rapporten tar ikke for seg
kundeprogrammer eksplisitt.

Studien til Rott et al. tar utgangspunkt i at personalisert prising ikke generelt er forbudt i EU-
retten, bortsett fra i sektorer med universelle tjenesteforpliktelser (telekom, post eller stram), der
lik pris er pabudt. Det finnes imidlertid noen begrensninger:
o Anti-diskrimineringsregler. Forbyr bruk av kriterier som kjgnn, etnisitet, religion, alder osv.
Dette gjelder ogsa nar diskriminering skjules i algoritmer.
e GDPR:
o Art. 9: Forbyr bruk av sensitive data (helse og seksuell orientering) uten eksplisitt
samtykke.
o Art. 22: Gir rett til & ikke bli utsatt for beslutninger basert utelukkende pa
automatisert behandling som har «rettsvirkning eller tilsvarende betydelig effekt».
Tolkningen er omstridt, men en prisfastsettelse som gir hayere pris kan omfattes
av denne regelen hevdes det.

Konklusjonen til rapporten er at i EU er personalisert prising lov, men det er underlagt strenge
krav til personvern og transparens.

Den andre studien er skrevet av Ipsos, London Economics og Deloitte (2018). Den handler kun
om forbrukerrettigheter i nettbutikker, sann sett er den ikke sa relevant i var kontekst siden
netthandel av dagligvarer er lav i Norge. Imidlertid kan den veere aktuell siden
kundeprogrammene i Norge henvender seg til sine medlemmer via apper og nettsider.

Studien viser at malrettet reklame er den mest utbredte reklameformen, mens personalisert
prising forekommer sveert sjelden i de nettbutikkene som er studert. Man finner at forbrukere har
generelt lav bevissthet om mekanismene som brukes, men uttrykker hay bekymring for
personvern. Gjeldende regelverk, som GDPR og ePrivacy-direktivet, krever samtykke og
transparens, men mange nettsteder gir fortsatt begrenset informasjon til brukerne. Fremtidige
trender peker mot gkt bruk av kunstig intelligens og «Internet of Things» for prediktiv
personalisering.

Storbritannia
Konkurransemyndighetene i Storbritannia, Competition & Markets Authority (CMA) har i 2024
gjennomfgrt en studie om utbredelsen av lojalitetsprising i det britiske dagligvaremarkedet. De
finner to hovedformer for lojalitetsprising:
1. To-prissystem: Medlemmer av kundeprogrammet tilbys en lavere pris enn kunder som
ikke er medlemmer.
2. Bundling av produkter. Medlemmer av kundeprogrammet far tilbud om redusert pris pa
ett produkt, forutsatt at de kjgper et annet, forhandsdefinert produkt.
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| en sparreundersgkelse finner studien at 27 prosent av respondentene i Storbritannia har meldt
seg inn i minst ett kundeprogram i dagligvarehandelen de siste 12 manedene. Totalt finner de at
97 prosent av britiske forbrukere er medlemmer av minst ett kundeprogram.

Den viktigste begrunnelsen for deltagelse er tilgang til lavere priser som tilbys kun medlemmer,
se Figur 4-3.

Tilgang til lavere priser som kun er for
medlemmer

B
Jeg ville tjene opp belgnning eller fa -
. 23
penger tilbake
-
E
s

k

Jeg har handlet der oftere

Arsa

o

Jeg ble oppfordret av en butikkansatt til a
bli medlem

Personlige tilbud

o

20 40 60 80 100
Prosent

Figur 4-3: Arsaker til nytt medlemskap i kundeprogrammer i britiske dagligvarekjeder.
Prosent. N = 550. Kilde: Figur 3.5, CMA (2024).

Videre fant studien at 72 prosent av respondentene fglte at de matte bli med i et kundeprogram
for & spare penger. Spesielt unge (18—29 ar) mente dette.

Kundeprogrammer skal bygge lojalitet. | Figur 4-4 ser vi at lavere priser for medlemmer i
kundeprogrammer er den viktigste reklamegrunnen til & velge et spesifikt supermarked.
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Figur 4-4: Hvilken hovedform for reklame som gker sannsynligheten for at man velger et spesifikt
supermarked.
Prosent. N = 2 438. Kilde: Figur 3.10, CMA (2024).

Lavere priser for lojale kunder gjar at man fgler seg verdsatt som kunde. 41 prosent oppgir at de
er sterkt enige eller enige i denne pastanden.

Til tross for dette oppgir et stort flertall av de britiske forbrukerne at de ikke har endret hvilken
dagligvarebutikk de handler i. Dette gjelder szerlig eldre forbrukere. @konomisk situasjon ser
imidlertid ut til & ha betydning for butikkbytte: Forbrukere som opplever & ha god rad, rapporterer i
liten grad at de har byttet butikk, mens en stgrre andel blant dem som har en strammere
gkonomi, har gjort det.

Spgrreundersgkelsen finner at medlemskap i kundeprogrammer ikke synes & ha endret
forbrukernes vilje til & sammenligne priser mellom dagligvarebutikker.

Sperreundersgkelsen spar ogsa om arsaker til at forbrukerne velger a ikke bli med i
kundeprogrammet til dagligvarebutikker de handler jevnlig i. Som vist i Figur 4-5, er den viktigste
begrunnelsen at de ikke handler ofte nok i den aktuelle dagligvarekjeden.
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Figur 4-5: Hvorfor man ikke velger a bli med i kundeprogrammet til den dagligvarekjeden man handler
jevnlig i.

Prosent. N =1 014. Kilde: Figur 2.2, CMA (2024).

Et sentralt spgrsmal er om lavere priser som kun tilbys medlemmer av kundeprogrammer
oppleves som urettferdig. Den britiske spgrreundersgkelsen viser at 43 prosent er helt enige eller
enige i at dette er urettferdig. Eldre forbrukere (over 70 ar) opplever dette i minst grad som
urettferdig.

Videre fant studien at 40 prosent ikke stoler pa at lavere pris for medlemmer i kundeprogrammer
faktisk innebaerer sparte penger. Tilliten var hgyest blant de eldste og de som ikke sliter med
gkonomien. Samtidig tror et lite flertall at ikke-medlemmer betaler en hgyere pris enn
medlemmer.

Medlemskap i kundeprogrammer innebaerer at dagligvarekjedene samler inn og bruker
personopplysninger. Et flertall av respondentene oppgir at bruk av slike data til a gi personlige
tilbud er akseptabelt. Yngre forbrukere (18—29 ar) er mer positive til dette enn eldre (60-69 ar).
Derimot oppleves deling av persondata med andre virksomheter, for eksempel til malrettet eller
personalisert reklame, i liten grad som akseptabelt.

Den britiske studien inneholder ogsa en analyse av faktiske dagligvarepriser. Hele 88 000
prispromoteringer rettet mot medlemmer av kundeprogrammer, gjennomfart over ett ar, ble
analysert. Her er noen hovedfunn fra den analysen:
¢ Gjennomsnittlig medlemsrabatt var 17—25 prosent, og noe hgyere for merkevarer enn for
ikke-merkevarer.
¢ Nasjonale merkevarer var oftere rabattert enn kjedenes egne merkevarer.
¢ Medlemsrabatter forekom i de fleste varekategoriene i lgpet av aret.

Rapporten fra CMA konkluderer med at det er trolig at priser for medlemmer av kundeklubbene
faktisk er lavere enn for ikke-medlemmer. Det er derfor penger a spare ved a bli medlem. Det
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virker ikke som om at britiske dagligvarekjeder kunstig skrur opp prisene for ikke-medlemmer, slik
at medlemskap blir mer attraktivt. Imidlertid er det verdt a papeke, sier CMA, at medlemspris ikke
alltid er laveste pris i markedet. Det lgnner seg ikke & veere lojal til bare én dagligvarekjede, men
folge med pa prisene i flere kjeder. CMA mener at lavere pris for medlemmer ikke bryter med
britisk forbrukslovgivning, men understreker samtidig behovet for & overvake hvordan
kundeprogrammer utformes og brukes.

CMA peker ogsa pa at ikke alle forbrukere har reell tilgang til kundeprogrammene. Dette gjelder
seerlig tre grupper: Forbrukere under 18 ar, personer uten smarttelefon og forbrukere uten fast
bostedsadresse. Uten hjelp fra andre har disse tre gruppene begrensede muligheter til a benytte
tilbud som kun gjelder for medlemmer.

Den britiske avisen The Guardian (2025) gjennomfgrte en prissammenligning i det britiske
dagligvaremarkedet. De fant at Aldi, som ikke har et kundeprogram i Storbritannia, hadde den
billigste handlekurven (for 71 varer). For en mer omfattende handlekurv, der billigkjedene® Lidl
og Aldi ikke var med, fant man at det var billigere & handle i en rimeligere kjede uten
medlemskap enn i en dyrere kjede med medlemskap.

USA

Levine og Nguyen (2025) er en rapport som beskriver hvordan kundeprogrammer i USA har
utviklet seg fra enkle rabattordninger til komplekse systemer for datainnsamling og
prisdiskriminering. Rapporten handler om kundeprogrammer generelt, ikke bare
dagligvaremarkedet.

Vi har valgt a ta den med, fordi den beskriver tre mulige faser i kundereisen i kundeprogrammer:

1 The Hook: Forbrukere lokkes med rabatter og fordeler for & melde seg inn, ofte med
Iafter om enkelhet og beskyttelse av persondata.

2 The Hack: Bedrifter samler inn omfattende persondata (geolokasjon, kjgpshistorikk og
atferdsmenstre) og bruker psykologiske teknikker for & gke engasjement og lojalitet. Data
selges ofte til tredjepart.

3 The Hike: Etter at forbrukere er bundet til programmet, gker gebyrer, fordeler reduseres,
og exit-barrierer gjgr det vanskelig & avslutte medlemskap. Resultatet er at lojale kunder
ofte betaler mer enn ikke-medlemmer.

Rapporten advarer om at kundeprogrammer kan fungere som testarena for overvakingsbasert
prising («surveillance pricing»), der algoritmer bruker persondata til & fastsette individuelle priser
basert pa betalingsvillighet. Den peker pa juridiske verktgy amerikanske delstater kan bruke for &
motvirke misbruk, inkludert forbrukerbeskyttelseslover, personvernlovgivning og regulering av «i
god tro» («bona fide»).

Det viktig & merke seg at flere av de mest problematiske forholdene knyttet til kundeprogrammer i
amerikansk litteratur ma forstas i lys av amerikansk lovgivning. Flere av utfordringene gjelder
farst og fremst netthandel og digitale tjenester, der individuell og datadrevet prising er enklere a
gjennomfgre. | det tradisjonelle dagligvaremarkedet er prisene i butikkene synlige for alle, og
prisdifferensiering skjer i hovedsak gjennom bonuser, rabatter og personlige prisreduksjoner.

6 Disse «hard discount»-kjedene konkurrerer hardt pa pris, men har begrenset vareutvalg.
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Oppsummering internasjonale rapporter
Det er ikke mange internasjonale rapporter som omhandler kundeprogrammer. Fra EU vet vi at
personlig prising i utgangspunktet er lov og at det er mye malrettet reklame fra nettbutikker.

En sentral studie kommer fra konkurransemyndighetene i Storbritannia. Fra den finner vi at de
aller fleste briter er medlem i et kundeprogram i dagligvarehandelen. Fra en spgrreundersgkelse
finner de at nettopp lavere priser til medlemmer er hovedgrunnen til at man velger et spesifikt
supermarked. Dette bekreftes ogsa av en prisanalyse i rapporten. Der gar det fram at det tyder
pa at prisene i britisk dagligvarehandel er lavere for medlemmer av kundeprogrammer enn for
ikke-medlemmer.

Fra USA beskrives prosessen om kundereisen i kundeprogrammer. Spesielt hvordan man lokker
med gkonomiske fordeler ved & bli med. Imidlertid er det juridiske rammeverket i USA veldig
annerledes enn hos oss, noe som reduserer overfgringsverdien til Norge.
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5 Resultater fra gjennomgang av norske
kundeprogrammer

Dette kapitlet presenterer resultatene fra giennomgangen av kundeprogrammene til Coop,
NorgesGruppen og REMA 1000. Kapittelet er strukturert i fire deler. Farst gir vi en deskriptiv
gjennomgang av hvert av de tre programmene (5.1-5.3), og deretter beskrives kort de starste
kundeprogrammene i dagligvaremarkedet i Sverige og Danmark (5.4)."7

5.1 Coop

Coop-medlemskapet er en nasjonal ordning organisert giennom en rekke regionale samvirkelag
som eier og driver butikker i flere ulike kjedekonsepter, blant annet Extra, Obs, Coop Mega, Coop
Prix og Coop Marked/Matkroken innenfor dagligvare, samt byggvarekjeden Obs BYGG og Coop
Byggmix. Medlemskapet gir grunnleggende fellesfordeler som kjgpeutbytte, tilgang til
medlemskupp og en rekke partnerfordeler, men fordi Coop bestar av selvstendige samvirker og
ulike kjedekonsepter, kan fordeler variere mellom regioner (samvirkelag) og kjeder.

De fleste medlemsfordeler gjelder nasjonalt for alle samvirkelagene, men det forekommer ogsa
lokale medlemsfordeler for enkelte samvirkelag. Den sentrale forvaltningen av
medlemsprogrammet skjer hos Coop Norge SA.

Selv om et Coop-medlemskap har flere av de samme kjennetegnene som andre
kundeprogrammer, skiller det seg som nevnt i kapittel 1.4 pa vesentlige omrader fra disse.
Medlemmets plikt til & betale innskudd, retten til medbestemmelse gjennom samvirkelagets
organer og retten til & f kjgpeutbytte springer alle ute av den lovregulerte organiseringen som
samvirkelag.

Coop-appen er na den primaere flaten for medlemskommunikasjon. Appen gir brukerne
fortigpende tilgang til personlige tilbud, medlemsfordeler og ulike funksjoner, som handleliste og
kvitteringshistorikk. Nar man skanner QR-koden i butikk far man tilgang til alle apne
medlemsfordeler. Kuponger er det eneste tilbudet som medlemmet selv ma aktivere gjennom
appen.

For medlemmer som ikke benytter smarttelefon, tilbyr Coop et fysisk medlemskort som gir tilgang
til de fleste pris- og bonusfordelene i butikk. Utfyllende informasjon om medlemskapet, fordelene
og vilkarene er tilgjengelig pa Coops nettsider. Der finner man ogsa Min side, med informasjon
om medlemskapet og opptjent kjgpeutbytte og bonuser. Gjennom a registrere seg vil en pa hver
handel opparbeide seg kjgpeutbytte basert pa satsen som er gjeldende i samvirkelaget man er
medlem i. Sanner en medlemskortet vil en fa tilgang til alle kampanjer og faste fordeler eksklusivt
for medlemmer. For & fa tilgang til personlige kuponger kan disse aktiveres ved a logge inn pa
Min side.

Gjennomgangen er basert pa coop.no samt Coop-appen.

7 De tre starste paraplykjedene har stor analysekapasitet pa kundedata, men det er ikke noe vi gar
inn pa her.
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Egenskaper ved programmet

1.

Kjopeutbytte: Alle medlemmer i et samvirkelag far kjgpeutbytte pa kjzp i Coop-butikkene.
Det er mulig & vaere medlem av flere samvirkelag. Kjgpeutbytte er for tiden pa minimum 1
prosent, men er hgyere i enkelte samvirkelag.'® Flertallet av Coop-medlemmene er tilknyttet
et samvirkelag med 1 prosent kjgpeutbytte. Dette utgjer 21 samvirkelag. Det er 17
samvirkelag som har 2 prosent kjgpeutbytte, mens ni samvirkelag har 3-4 prosent utbytte.
Coop Nord, som er et stort samvirkelag, er ett av to som har 5 prosent utbytte (Molland og
Harnes 2026).

Handler man i en butikk eid av det samvirkelaget man er medlem i, far man kjgpeutbyttet
som er bestemt av dette samvirkelaget. Se Figur 5-1. Hvis man handler i en butikk eid av et
annet samvirkelag enn man er medlem i, f&r man 1 prosent kjgpeutbytte, uansett hva de
lokale medlemmene far. Eksempelvis vil et medlem i Coop Nord som handler i en Coop-
butikk i Oslo, far 1 prosent kjgpeutbytte pa denne handelen, mens personen far 5 prosent
utbytte ved a handle i sin lokale Coop-butikk i Tromsg. Mange av de andre samvirkelagene
sier ingenting om stgrrelsen pa sitt kjgpeutbytte pa sine nettsider. For & f& maksimalt
kjgpeutbytte (5 prosent) ma to kriterier vaere oppfylt: For det farste ma man vaere medlem i et
samvirkelag som har dette kjgpeutbyttet. For det andre m& man handle i en Coop-butikk som
er tilknyttet dette samvirkelaget.

Kjederelaterte bonuser og rabatter: Flere av Coop-kjedene har faste prosentvise bonuser
eller rabatter pa utvalgte varegrupper. Disse fordelene varierer mellom kjedene, men er i
motsetning til kjgpeutbytte likt over hele landet og forutsetter ikke medlemskap i det
spesifikke samvirkelaget. Bonusene overfgres til medlemskontoen sammen med
kjgpeutbyttet, mens rabattene trekkes fra i kassa. De viktigste nasjonalt kommuniserte er (se
Figur 5-2).
o Extra: 11 prosent frukt- og grentbonus, 50 prosent rabatt pa bleier, 50 prosent rabatt pa
bind, tamponger og truseinnlegg.

e Coop Prix: 50 prosent rabatt pa bleier, 50 prosent rabatt pa bind, tamponger og
truseinnlegg og 50 kroner for ett valgfritt grovbrad og én liter melk fra Tine.

o Coop Mega: 20 prosent rabatt pa hele Anglamark-serien (gkologisk) og 20 prosent rabatt
pa serien Vegetardag.

e Coop Marked og Matkroken: 50 prosent medlemsrabatt pa alle bleier, 50 kroner for ett
valgfritt grovbrad og én liter melk fra Tine.

e Obs: Medlemskupp med medlemspriser pa utvalgte produkter, som ifalge nettsidene kan
veere alt fra kjgkkenartikler og sportskleer til verktgy og hageartikler. Med
selvskanningslgsningen ShopExpress far man tilbud pa flere utvalgte varer. To konstante
ShopExpress-tilbud er 50 prosent rabatt pa bleier og fire kroner i avslag per 1,75 liters
kartong TINE melk. Se Figur 5-3.

o Alle butikkene har 1 krone bonus ved skanning av Coop gjenbrukshandlenett.

Personlige tilbud: Rabattkuponger, typisk pa 5 til 15 kroner, pa utvalgte varer som
trekkes fra prisen nar man skanner appen i kassa. Kupongene gjelder pa tvers av alle Coop-
kjedene og varer ca. én maned. Kupongene er basert pa handelshistorikken til den

8 Per i dag finnes det syv samvirkelag, med svaert fa medlemmer, som har 0 prosent i kjgpeutbytte
(Molland og Harnes 2026).
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10.

11.

12.

13.
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enkelte, og brukeren ma samtykke i bruk av dataene til personalisering. Hver enkelt kupong
ma aktiveres far bruk.

Innlgsningsmekanisme: Opptjent kjgpeutbytte og bonuser fra siste ar er synlig i appen,
men kan ikke brukes til direkte kjgp. Kjgpeutbyttet og bonuser overfares til en medlemskonto
i begynnelsen av pafelgende ar da de ble opptjent. Pengene kan deretter overfgres til vanlig
bankkonto inne pa medlemssidene. Medlemskontoen har ingen informasjon om renter eller
avslutning.

Medlemsfordeler: Som Coop-medlem far du rabatter en rekke plasser. Pa
undersakelsestidspunktet inkluderte de nasjonale fordelene 600 kroner i rabatt pa reiser med
Ving, 0,45 kroner bonus pa drivstoff hos Circle K, XY og Best, bonuser ved lading av elbil hos
MER, rimelige hotellovernattinger gjiennom Coop hotellkupp, bonus pa forsikringer hos
Storebrand, billige billetter hos Riksteateret og Coop-billetten (fast lav pris pa alle toppserie-
og eliteseriekamper i fotball).

Regionale fordeler — samvirkelagsspesifikke: Mange samvirkelag tilbyr ekstra lokale

fordeler. Noen av disse er kortvarige, mens andre strekker seg over lengre tid. Her er

eksempler fra Coop Jst og Coop Hordaland tilgjengelig pa undersgkelsestidspunktet (24.

november 2025):

e Coop Dst: 30 prosent rabatt pa ordineere billetter til familieforestillingen Den uendelege
historia pa Det Norske Teatret i Oslo, 20 prosent rabatt pa leie av tennisbaner hos
Kolbotn Tennisklubb og 15 prosent rabatt billetter til Odeon Kino.

e Coop Hordaland: 15 prosent rabatt pa padelbaneleie og golfsimulator hos Pro Padel pa
hverdager, 15 prosent rabatt p4 medlemskap hos NEXT treningssenter samt gratis
innmelding, 10 prosent rabatt pa medlemskap ved Sotra Sportssenter, 15 prosent rabatt
pa aktivitetsopplevelser hos VOSS Vind, 15 prosent rabatt pa hoppebilletter samt 10
prosent rabatt pa bursdagsarrangement hos FlipZone Trampolinepark og 20 prosent
rabatt pa dags- og kveldskort kjgpt online hos Eikedalen skisenter.

Salgsfremmende informasjon: Appen inneholder ogsa annen salgsfremmende informasjon
som «Min kundeavis» og oppskrifter.

Konkurranser: Coop har ingen faste konkurranser eller spill i appen som gir rabatter eller
bonus, men det kan forekomme tidsbegrensede kampanijer. | perioden 10. til 23. november
pagikk en konkurranse hvor kunden som kjgpte 15-pack Coca-Cola eller Coca-Cola Zero i
Igpet av konkurranseperioden ble med i trekningen av en tur til Vinter-OL i ltalia 2026. Se
Figur 5-4.

Coop-kort: For kunder som ikke bruker smarttelefon, tilbyr Coop et fysisk kort som gir de
fleste priskuttene og bonusmulighetene som appen. Registreringen kan gjares pa Coops
nettsider. Kuponger som ma aktiveres i appen, er ikke tilgjengelige for kort-medlemmene.

Coopay: Coops mobilbetalingslagsning, integrert i Coop-appen, gir mulighet til & betale for
handelen med betalingskort lastet opp i lasningen og automatisk registrering av
medlemskapet. Coopay kan ogsa benyttes for & oppna gratis parkering pa enkelte butikker.

Coop Mastercard: Coops kredittkort, levert av Kredittbanken, gir 1 prosent medlemsbonus
pa alle kjgp i Coop sine butikker. Dette kommer i tillegg til kjgpeutbyttet.

Delbar handleliste: Appen tilbyr funksjonalitet for & lage, dele og redigere handleliste med
venner eller familie i sanntid.

Oversikt over tidligere handleturer: Appen inkluderer kvitteringer fra tidligere handleturer
som er registrert med appen eller betalt med kort registrert i appen.
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14. Aldersgrense. Det er 18 ars aldersgrense for a bli medlem i Coop, og 16 ars aldersgrense
for familiemedlem.

Kort oppsummert

Coop-medlemskapet kombinerer kjgpeutbytte, medlemskupp og kjedespesifikke rabatter med
app-baserte verktgy og betalingslgsninger. Coop er ikke et ensartet nasjonalt program:
Medlemsfordelene varierer bade mellom kjeder og mellom samvirkelag. Dette gir et bredere, men
ogsa mer komplekst fordelsbilde, der medlemmets faktiske gevinst avhenger av hvilke(t)
samvirkelag man er tilknyttet.

lllustrasjoner

Fa penger pa kontoen hver gang du handler

Som medlem | Coop far du unike medlemsfordeler som kan spare deg for tusenvis av kroner. Bli medlem n& for & 3 penger tilbake hver gang du handler, og se
pengene vokse | appen!

s Minimum 1% kjepeutbytte pa alt du handler
* Rabattkuponger pa det du handler oftest
* Medlemskupp kun for deg som er medlem

Allerede medlem? Logg inn for & se dine kuponger og hvor mye du har spart

Figur 5-1: Coop kjgpeutbytte.

COOP PRIX COOP MARKED & MATKROKEN
F& verdikuponger pd det du handler 50% medlemsrabatt bleier 50% mecdlemsrabatt p4 alle bleier
mest!
Medlemmer fir skreddersydde rabatter pi de varene de handier Coop Prix gjer hverdagen litt billigere. Derfor fr du alltid 50 % Hos Coop Marked og Matkroken fir du alitid halv pris pi bleier
mestiappen. medlemsrabatt pd alle bleier. Det hjelper godt pA lommeboken! Det merkes godt pA familiebudsjettet.

ke mediem:
se yliepris

COOP PRIX EXTRA

50% medlemsrabatt pd mens- og Gjenbruksbonus pa handlenett 50% medlemsrabatt pd bind,
inkontinensprodukter tamponger og truseinnlegg

Hos Coop Prix fir alle Coop-medlemmer 50% medlemsrabatt p& Skann Coop medlemsapp eller medlemskortet ditt i kassa og
bind, tamponger, truseinnlege og inkentinensprodukter. Bruk gjenbruksnettet nr du handler og f41kr i bonus. gier bind, tamponger og truseinnlegg billig hos Extra!
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Gjar frukt

0g grant
billig!
b MERDE
»

EXTRA EXTRA COOP MEGA COOP MEGA
F& 11% bonus pé& frukt og 50% medlemsrabatt pa bleier 20% medlemsrabatt pd 20% medlemsrabatt pd
grent Anglamark Vegetardag
Hos Extra fir du alltid 11 % bonus pd frukt Som Coop-medlem fir du alltid 50% Coop Mega elsker okologiske produkter og Som medlem fir du 20% medlemsrabartt pd
og gront nir du er Coop-mediem. Da biir. medlemsrabatt pé bleier fra blant annet.. hos oss fér alle medlemmer 20%. . alt fra Vegetardag hos Coop Mega.

Figur 5-2: Coop-medlemsfordeler.

Prgv ShopExpress - en smartere
mate a handle pa!

Med ShopExpress blir handleturen enkel, rask og smart. Skann og
pakk varene mens du handler, registrer medlemskort eller app i

selvbetjeningskassen, og betal. Smartere blir det ikke!

iy

-

Med ShopExpress blir handleturen enkel, rask og smart. Skann og pakk
varene mens du handler, registrer medlemskort eller app i
selvbetjeningskassen, og betal. Smartere blir det ikke!

ShopExpress finnes kun hos Obs, og som Coop-medlem kan du handle
med ShopExpress i alle vare varehus.

Figur 5-3: Coop ShopExpress.
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UKENS KUNDEAVIS OPPSKRIFTER NYHETER OMCOOP INSPIRASJON OBSNC OBSBYGG.NO

KONKURRANSE
Vinn en tur til Vinter-OL i

Italia!

Kjep 15-pack Coca-Cola/Coca-Cola Zero p
medlemskupp og bli med i trekningen.

Figur 5-4: Konkurranse hos Coop.

5.2 NorgesGruppen

Trumf er et felles kundeprogram for en rekke norske handels- og tienestekjeder, der
hovedtyngden av bonusopptjeningen skjer i NorgesGruppens dagligvarekjeder, som KIWI,
MENY, SPAR, Joker, Jacob’s og Naerbutikken. Programmet omfatter ogsa partnere utenfor
dagligvare, som Esso, Mester Grgnn, Norli, Fjordkraft og Talkmore. Trumf-appen fungerer som
hovedkanal for oversikt over bonus, fordeler og relevante tjenester. Bonus kan ogsa opptjenes og
brukes uten app gjennom registrert betalingskort. Utfyllende informasjon om alle fordeler og vilkar
er tilgjengelig pa trumf.no. | denne gjennomgangen ligger hovedfokus pa Trumf slik det fungerer i
dagligvarekjedene.

Flere av dagligvarekjedene i NorgesGruppen tilbyr i tillegg egne kundeprogrammer som bygger
videre pa Trumf. Selve programmene — KIWI PLUSS, MENY MER, Joker GLAD og SPAR-appen
— ma aktiveres separat for & kunne ta dem i bruk, men all bonusopptjening skjer gjennom Trumf-
programmet. De kjedespesifikke programmene gir typisk utvidede bonuser eller rabatter innenfor
den enkelte kjede.

Bruk av app er ikke et krav for & oppna fordelene i kundeprogrammet, men ved & benytte de ulike
appene (eventuelt kjedenes nettsider) far man best oversikt over de ulike tilbudene og fordelene
til enhver tid. Dette gjelder spesielt personlige kuponger, som er tidsbegrensede tilbud tilpasset
den enkelte kunde, og hvor tilbudsvarene byttes ut med jevne mellomrom.

Gjennomgangen baserer seg pa nettsider tilknyttet trumf.no og sider linket til fra
https://www.trumf.no/fordeler?filter=Dagligvarer som https://meny.no/mer/ og https://joker.no/
samt Trumf- og kjede-appene.

Egenskaper ved programmene

1. Bonuser: | NorgesGruppens dagligvarebutikker far Trumf-medlemmer 1 prosent bonus pa
alle dagligvarer og 3 prosent Trumf-bonus hver gang det er Trippel-Trumf. Trumf har en egen
app som gir oversikt over sparing og generelle fordeler. Se Figur 5-5 og Figur 5-6.

2. Kjederelaterte bonuser, rabatter og kuponger: Flere av kjedene har i tillegg egne Trumf-
bonuser og rabatter. Disse kommer i tillegg til de man far fra Trumf direkte. De kjederelaterte
bonusene og rabattene krever at man har aktivert de kjedespesifikke kundeprogrammene
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KIWI PLUSS, MENY MER og Joker GLAD. De personlige kupongene er basert

pa handelshistorikken til den enkelte, og brukeren ma samtykke i bruk av

data til personalisering.

o KIWI: KIWI PLUSS-kunder far 15 prosent Trumf-bonus pa fersk frukt og grant og 50
prosent Trumf-bonus pa alle typer bleier, bind og tamponger. Se Figur 5-7.

e MENY: MENY MER-kunder far Trumf-bonus pa utvalgte produkter. Fast 20 prosent
Trumf-bonus pa mange gkologiske produkter, 40 prosent pa noen tacoprodukter, samt 30
prosent pa produkter fra Jacobs Utvalgte i forbindelse med julen. | tillegg kommer
personlige kuponger, som fgr bruk ma aktiveres i appen, pa kjedens nettside eller ved a
skanne medlemskortet, og personlige goder. Se Figur 5-8 og Figur 5-9.

e Joker: Joker GLAD-kunder far 6 prosent Trumf-bonus hver mandag.'® Pa
undersakelsestidspunktet var det i tillegg en vervekampanje med 25 prosent bonus pa
forste handel etter at man har aktivert Joker GLAD. | tillegg kommer personlige kuponger
som f@r bruk ma aktiveres i appen, pa kjedens nettside eller ved a skanne
medlemskortet. Se Figur 5-10.

e SPAR: Trumf-medlemmer far 30 prosent Trumf-bonus pa et utvalg Godt til middag-
produkter og 51 prosent prisavslag pa Libero-bleier. | tillegg far brukere av SPAR-appen
personlige kuponger som ma aktiveres i appen, pa kjedens nettside eller ved a skanne
medlemskortet. Se Figur 5-11.

e Jacob’s: MENY MER-kunder far 10 prosent Trumf-bonus pa sin fgrste handel, opptil 50
prosent Trumf-bonus pd ukens bonusprodukter og personlige kuponger pa varer man
handler ofte. Se Figur 5-12.

3. Innlgsningsmekanisme: Rabatter og kuponger trekkes fra i kassa, mens opptjent Trumf-
bonus er tilgjengelig inne pa appene og kan enten benyttes til & betale i én av
NorgesGruppens butikker eller overfares til bankkonto.

4. Salgsfremmende informasjon: Kjedens apper inneholder ogsd annen salgsfremmende
informasjon, som ukens tilbud, kundeavis, oppskrifter, nedprisede produkter pa grunn av
holdbarhet i hver enkelt butikk og finn din butikk.

5. Konkurranse: | perioden 23. november — 21. desember pagikk en konkurranse hvor KIWI
PLUSS-kunder som kjgpte sukkerfri brus fra Coca-Cola, Fanta, Urge eller Sprite fikk ett
«lodd» for hver flaske/boks som ble kjgpt i lapet av konkurranseperioden. Med loddet var
man med i trekningen av et reisegavekort til en verdi av 100 000 kroner. Se Figur 5-13.

6. Registering pa bankkort: Bankkort kan registreres i Trumf-programmet, slik at man far
bonusen hver gang man trekker kortet selv om man ikke bruker noen av appene.

7. Trumf Pay: Betalingslgsning i appen som gir 1 prosent ekstra Trumf-bonus. Krever at man
betaler med appen og har registrert et kort fra en bank som statter Trumf Pay i appen. Det
siste gjelder store banker, som DNB, Nordea, Handelsbanken og Sparebank1 samt Trumf
Kredittkort, men langt fra alle norske banker.

® Som en kuriositet kan nevnes at kundeaviser fra Joker gjelder fra tirsdag-lgrdag. Det betyr at 6
prosent rabatt pa4 mandager ikke kan kombineres med de andre tilbudene.
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10.

11.

12.

13.

Trumf Kredittkort: Kredittkort med vanlig hgye kreditkortrenter. Bruk av kortet gir 1 prosent
ekstra Trumf-bonus. Med bruk av Trumf Kredittkort registrert i Trumf Pay, far man 3 prosent
Trumf-bonus til vanlig og 5 prosent Trumf-bonus pa Trippel-Trumf dager.

Oversikt over tidligere handleturer: Bade Trumf-appen og de kjedespesifikke appene
inkluderer kvitteringer fra tidligere handleturer som er registrert med appene eller betalt med
kort registrert i Trumf.

Delbar handleliste: Kjedenes apper tilbyr funksjonalitet for & lage, dele og redigere
handleliste med venner eller familie i sanntid.

Innsikt: MENY MER-appen tilbyr kostholds- og klimaanalyser av kundens kjap, per maned
og ar. For klima, kan man sammenligne seg med gjennomsnittet i Trumf pa CO»-ekvivalenter
per kilogram mat, og se hvilke kategorier som utgjer den stgrste delen av avtrykket.
Kostholdsanalysen sier hvor mange kilogram man har kjgpt av kategoriene Grgnnsaker,
Frukt og beer, Fisk og skalldyr, Grovt brad og Nokkelhullvarer.

Nettbutikk: MENY og SPAR har nettbutikkonsepter som tilbyr henting av ferdig plukkede
handlekurver i enkelte butikker og hjemlevering i deler av landet. Disse er integrert med
kundeprogrammene pa nettsidene og i appene.

Alder: Nedre aldersgrense for Trumf er 15 &r. Man ma vaere 18 ar for & fa Trumf Kredittkort.

Kort oppsummert

NorgesGruppens kundeprogrammer kombinerer en generell Trumf-bonus med kjedespesifikke
Trumf-bonuser og rabatter. De ulike kjedene er alle koblet opp mot Trumf, men har hvert sitt
program og hver sin app. Flere apper gir et komplekst fordelsbilde. Medlemsfordelene varierer
mellom NorgesGruppens kjeder, men de er ensartet over hele landet. For & oppna maksimal
bonus ma man benytte Trumf Kredittkort. Trumf har en rekke samarbeidspartnere der man kan fa
betydelige bonuser og rabatter ved & koble kjgpene med Trumf-medlemskapet.

lllustrasjoner

MV D Froker

KIwli MENY Trumf Pay Joker
Ekstra Trumf-bonus med KIwl PLUSS Mer Trumf-bonus pa utvalgte 1% ekstra Trumf-bonus hver gang du 6 % Trumf-bonus pA mandager med
aktivert produkter og andre fordeler med MENY handler Joker GLAD aktivert

MER aktivert

=3 @ V) s

SPAR
Neerbutikken SPAR CC Mat Jacob's
3 % Trumf-bonus pé Trippel-Trumf 519% avslag i kassen pé Libero bleier 3 % Trumf-bonus p4 Trippel-Trumf Mer Trumf-bonus pa utvalgte
Torsdager Torsdager produkter og andre fordeler med MENY

MER

Figur 5-5: Trumf-bonus pa dagligvarer.
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Her far du Trippel-Trumf:

20000
=R

Trippel-Trumf Torsdag

Torsdag 4. desember er det endelig Trippel-Trumf Torsdag igjen! Som
Trumf-medlem sparer du 3 % Trumf-bonus i alle vare dagligvarebutikker
og i butikk hos Mester Grenn og Norli. Og du? Betaler du med Trumf Pay
sparer du hele 4 % Trumf-bonus nar du handler pa Trippel-Trumf
Torsdag hos KIWI, MENY, SPAR, Joker, Jacob's, Nezrbutikken, CC Mat og
Lerey Mat.

Figur 5-6: Trippel-Trumf.

mini
pris

Ekstra Trumf-bonus med
KIWI PLUSS aktivert

Hos KIWI far du som Trumf-medlem®*:

® 1% Trumf-bonus pa alle dagligvarer

® 3 % Trumf-bonus hver gang det er Trippel-Trumf

® 15 % Trumf-bonus pa fersk frukt og grent med KIWI PLUSS aktivert

® 50 % Trumf-bonus pa bleier, bind og tamponger med KIWI PLUSS aktivert.* Les mer her
Gode Trumf-fordeler hos KIWI

Spar Trumf-bonus pa alt du handler av dagligvarer hos KIWI, i tillegg far du hele 15 % Trumf-

bonus pa all fersk frukt og grent og 50 % Trumf-bonus pa bleier, bind og tamponger hos KIWI
hvis du aktiverer KIWI PLUSS.

*Til informasjon gis det ilkkke Trumf-bonus pa pant, spill, gavekort eller post i butikk.

**Bleieavtalen og Bind- og tampongavtalen gjelder kun for private husholdninger.

Figur 5-7: Trumf-bonus med KIWI PLUSS.
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MER

MENY MER-fordeler
God ettermiddag, SN

Her kan du se alle dine fordeler som MENY MER-kunde

Les mer O

Dine personlige geder Bonusprodukter

s e

TS TRy

a3

Migtagaris

FAST 402 TRUMF-BONUS TIL
MENY MER-KUNDER -

FAST 202 TRUMF-BONUS TIL

MENY MER-KUNDER —>

Figur 5-8: MENY MER bonusprodukter.

MER

MENY MER-fordeler
God ettermiddog ST

Her kan du se alle dine fordeler som MENY MER-kunde

Les mer (7)

Kuponger Dine personlige goder Bonusprodukter

Aktiver kupongene dine for 4 fa flere tilbud! Nér du har aktivert kupongene og ser at varene er merket med «20%
rabatt» og «AKTIVERT» sé er de klare til bruk.

Persanlig tilbud | To.m. 22112025 Personlig tilbud | T.om. 28.11.2025
' ' Remme & creme fraiche, @ 3 Brie/ Camembert, Dovre
Reros Ysteri
|- I — ® ® "W
Se utvalget Se utvalget
Blomkél stk Svinedeig 9% 400g,
pe st MENY

23,92 kr for 2585 k1 9% u/Salt og Van

5592 kr for £3.90

Meny
wy

Personlig tilbud | To.m. 29.11.2025

Personlig tilbud | Tam. 29.11.2025

s oo e QRN - |

Robatten trekkes automatisk ndr du betaler med ditt Trumf-registrerte bankkert, Trumf Pay eller skanner ditt Trumf-kort i
kossen.

Kupongene er personlige tilbud til deg, basert pd dine handlevaner. De blir mer relevante ettersom du handler hos oss.

Du far rabatt pa alle varer i kupongen, og pt sG mange varer du vil, i én handel. Bursdagskupongen gir deg €n gratis vare.

Figur 5-9: MENY MER-kuponger.
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Som Joker GLAD-kunde
fFar du mer Trumf-bonus

Ved & aktivere Joker GLAD Far du 6 % Trumf-bonus pa
alle dagligvarer hver mandag hos Joker. Du blir ogsa
pameldt ukentlig nyhetsbrev pa e-post og 55 fra
Joker. Dette kan du senere selv administrere i valgene
pa min side.

v/ 6% Trumf-bonus hver mandag hos Joker

+ 1% Trumf-bonus alle dager

v/ Trippel-Trumf pd utvalgte torsdager

v Joker-kuponger hver 14. dag

o

¢

. Trumf-bonus:
«. .pa din forste handel som": ",
Y o.ny Joker GLAD-kunde..

L]
i

Bli Joker GLAD-kunde n& og fa velkomstbonus péa 25 % Trumf-bonus i perioden 1. oktober-30. november.

Innmelding og farste handel ma skje innen 30. november.

Figur 5-10: Joker GLAD.

EHX®

Gratiskuponger hos SPAR

Hos SPAR far du som Trumf-medlem*:

® 1% Trumf-bonus pa alle dagligvarer

® 3% Trumf-bonus hver gang det er Trippel-Trumf

® 30 % Trumf-bonus p& et utvalg Godt til middag-produkter

* 51 9% prisavslag pa Libero-bleier

® Gratiskuponger pa utvalgte produkter

Gode Trumf-fordeler hos SPAR

Spar Trumf-bonus pé& alt du handler av dagligvarer hos SPAR, i tillegg far du gratiskuponger pa
utvalgte Trumf-produkter. Husk & aktivere kupongene fer du handler, pa nett eller i SPAR-appen.

*Til informasjon gis det ikke Trumif-bonus pa pant, spill, gavekort eller post i butikk.

Se din gratiskupong

Figur 5-11: Trumf-bonus, rabatter og gratiskuponger hos SPAR.
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Fa alle Trumf og MENY MER
fordeler hos Jacob's

Hos Jacob's far du som Trumf-medlem®*:

® 19% Trumf-bonus pa alle dagligvarer

® 3 % Trumf-bonus hver gang det er Trippel-Trumf

Hvis du i tillegg blir MENY MER-kunde, far du alle MENY MER-fordelene nar du handler hos
Jacob's. Dette inkluderer:

® 10 % Trumf-bonus pa din ferste handel

Opptil 50 % Trumf-bonus pé ukens bonusprodukter
® Nye personlige kuponger hver uke pa varer du handler ofte

® Bursdagsgave

*Til informasjon gis det ikke Trumi-bonus pa pant, spill, gavekort eller post i butikk.

Figur 5-12: Trumf-bonus og MENY MER-fordeler hos Jacob’s.

KRITERIER FOR DELTAKELSE:

1. Duma veere KIWI PLUSS-kunde fer du handler. Du registrerer deg enkelt her, eller ved 4 laste ned
KIWI PLUSS-appen til din telefon (det er gratis & bli KIW| PLUSS-kunde).

2. Duma melde deg pa konkurransen i KIWI PLUSS-appen for & kunne delta. KIWI PLUSS-appen
kan lastes ned gratis i App Store eller Google Play.

3. Kjoper du en sukkerfri flaske eller boks fra Coca-Cola, Fanta, Urge eller Sprite (se fullstendig
produktliste under), og har meldt deg pa konkurransen | KIWI PLUSS-appen, er du automatisk
med i trekningen,

4. Hver flaske eller boks du kjoper etter at du har meldt deg pa konkurransen i KIWI PLUSS-appen
vil gi deg en vinnersjanse.

5. Duma betale med et bankkort som er registrert pd Trumf-kontoen din, med Trumf Pay eller
registrere Trumf-medlemskapet ditt med fysisk eller digitalt Trumf-kort i kassa for du betaler,
Digitalt Trumf-kort finner du | KIWI PLUSS-appen eller | Trumf-appen.

6. Duma veere 18 ar eller eldre for & kunne delta og motta premien

Oppfyller du disse kriteriene, er du automatisk med i trekningen hver gang du handler ett eller flere

Vinn reisegavekort med KIWI og av produktene hos KIWL. Alle kigp i kor ioden etter pamelding | KIWI PLUSS appen gir en

vinnermulighet (24. november til 21. desember)

coca e cola 1 flaske/boks = 1 loddDet skilles ikke pa sterrelse (f.eks. 0,5 liter vs. 1,5 liter)Kjoper man en

multipack, far man et lodd pr. flaske/boks (f.eks. 4-pk. Coca-Cola Zero 1,5 liter = 4 lodd)

Kjop sukkerfri brus fra Coca-Cola, Fanta, Urge eller Sprite, og veer med i
trekningen av et reisegavekort pa 100.000 kroner'* Vi trekker fire vinnere 22. PREMIEN

desember! Konkurransen varer fra uke 48-51 (24_ november - 21. desember). 22. desember trekker vi 4 vinnere, som hver vinner et reisegavekort pa 100.000 kroner!™ Vinnerne
trekkes tilfeldig, basert pa alle registrerte kvalifiserte kjop | konkurranseperioden.

Figur 5-13: Konkurranse for KIWI PLUSS-kunder (01.12.2025).

5.3 REMA 1000

REMA 1000s kundeprogram er organisert rundt REMA-appen, som er hovedkanalen for rabatter,
bonusordninger og digitale tjenester. Appen gir brukerne Igpende tilgang til personlige priskutt,
bonusopptjening og digitale verktgy som gjer handleturen enklere. For kunder som ikke bruker
smarttelefon, tilbys et fysisk REMA 1000-kort, som gir tilgang til de samme prisfordelene i butikk.
| tillegg ligger det utfyllende informasjon om alle typer fordeler pA REMA 1000s nettsider.
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| april 2025 gikk REMA 1000 inn pa eiersiden av Spenn,?° sammen med Norwegian (flyreiser) og
Strawberry (hotell), men kundeprogrammet til REMA 1000 er forelgpig ikke integrert i Spenn.

Gjennomgangen baserer seg pa nettsider tilknyttet rema.no og REMA-appen.

Egenskaper ved programmet

1. Bonuser: 10 prosent bonus pa fersk frukt og grent. Fram til arsskiftet var det 25 prosent
bonus pa atte utvalgte frukt og grennsaker. Fra og med 1. januar 2026 ble 25 prosent bonus
pa atte utvalgte frukt og grannsaker erstattet med enkeltdager med «30 % bonus pa all fersk
frukt og grennsaken». Dette ble testet for fgrste gang 4 til 5. januar 2026. Se Figur 5-14.

2. Bonusoppdrag: For a fa denne typen bonus ma kunden handle et gitt antall
kampanjeproduktene i Igpet av kampanjeperioden. Nar oppdraget er fullfart og far man
etterbetalt en bonus for alle produktene i oppdraget. Et oppdrag kan for eksempel veaere a
kjgpe tre JIF-produkter i Igpet av kampanjeperioden og fa 40 prosent bonus pa alle tre
produktene hvis oppdraget fullfgres. Oppdragene ligner dermed pa tre-for-to kampanjer, men
forskjellen er at man ikke trenger & handle alle produktene pa samme handletur. | appen har
kundene gjerne flere oppdrag samtidig. Se Figur 5-15.

3. Ubrukte bonus slettes etter tre ar: Bonusene ma benyttes i Igpet av tre ar fra opptjent dato.

4. Priskutt: 50 prosent rabatt pa bleier, bind, tamponger og truseinnlegg (alle merker) via
appen eller ved a skanne REMA-kortet. Rabatter er priskutt som skjer i kassa, og reduserer
betalingen pa inneveerende kjgp. Se Figur 5-16.

5. Personlige priskutt: Ukentlige rabatter — typisk 10 — 30 prosent — pa utvalgte varer som
trekkes fra prisen nar man skanner appen i kassa. Personlige priskutt ma veere aktivert i
appen eller man ma skanne REMA 1000-kortet for at man skal fa disse. De personlige
priskuttene er basert pa handelshistorikken til den enkelte, og brukeren ma samtykke i bruk
av dataene til «Personlige Priskutt» i REMA-appen. Se Figur 5-17.

6. Innlgsningsmekanisme: Priskutt trekkes fra i kassen, mens opptjent bonus er tilgjengelig i
appen og kan anvendes til & redusere betalingen ved framtidige kjgp hos REMA 1000.
Bonusene mé benyttes i Igpet av tre ar fra opptjent dato. REMA 1000 sier de regelmessig vil
minne kundene om & bruke bonusen, enten hos dem eller hos andre partnere i deres
fremtidige Spenn-samarbeid.

7. Salgsfremmende informasjon: Appen inneholder ogsa annen salgsfremmende
informasjon. P& undersgkelsestidspunktet var dette i kundeavisen: «Familiemiddager til
under 200 kroner», «Nyheter fra Kolonihagen» og «Ukemeny pa 1-2-3». Matmagasinet
Matlyst er ogsa tilgjengelig i appen.

8. Konkurranser: | perioden 10. til 23. november pagikk en konkurranse hvor kunden fikk ett
«lodd» for hver TINE sagtmelk som kjagpes i Igpet av konkurranseperioden, og ble med i
trekningen av et REMA 1000-gavekort til en verdi av 5 000 kroner. Slike konkurranser, som
motiverer til kjgp for & oppna en mulig gevinst, har et element av spillifisering. Se Figur 5-18.

9. Registrering av bankkort i appen: Hvis man bruker et bankkort som er registrert i appen
nar man handler pdA REMA 1000, far man bonuser og rabatter.

20 Spenn omtaler seg ikke som et kundeprogram, men som «en ny nordisk fellesvaluta» der man
tiener «penger» pa kjop og ta ut gevinster i en egen app. Les mer pa Spenn.no.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

REMA 1000-kortet: For kunder som ikke bruker smarttelefon, tilbyr REMA 1000 et fysisk kort
som gir de samme priskuttene og bonusmulighetene som a skanne strekkoden i appen.
Registreringen ma gjgres via en annen persons smarttelefon, men alle rabatter og bonuser
kan benyttes uten a eie en smarttelefon. Personlig priskutt slas automatisk pa for denne
gruppen og informasjon om bonuser, rabatter og priskutt kan mottas via SMS.

Skann & Betal: Med Skann & Betal er kassen flyttet inn i appen, slik at man skanner og
betaler for varene i appen. Pa den maten far kunden oversikt over sluttsummen mens man
handler, og kan ga rett forbi kaen pa vei ut. Kunden kan pakke underveis rett i beerenett, sekk
eller handlevogn. Skann & Betal rulles til alle REMA 1000s butikker i Iapet av 2026.

Oversikt over tidligere handleturer: Appen inkluderer kvitteringer fra tidligere handleturer
som er registrert med appen eller betalt med kort registrert i appen. | tillegg er det i appen
oversikt over totale priskutt gitt pa maned, kvartal eller arsbasis. Tilsvarende for opptjent
bonus.

Delbar handleliste: Appen tilbyr funksjonalitet for & lage, dele og redigere handleliste med
venner eller familie i sanntid.

Bursdagsgave: Ved registrering av fadselsdato far brukeren en overraskelse pa sin bursdag
gjennom appen.

Allergiskanner: Appen inkluderer en skanner som kan benyttes for & sjekke om et produkt
hos REMA 1000 inneholder ingredienser man er allergisk mot.

Produktkort: Man far tilgang til produktkortet med informasjon om varen ved a klikke pa
varen i handlelisten eller i skann og betal. Dette gjgr det enklere & lese innholdet i varen, for
eksempel for svaksynte eller allergikere. REMA 1000 sier man snart ogsa kan taeppe
telefonen pa prisetiketten for a fa opp produktkortet automatisk.

Spill: Kjgrer iblant enkle spill i REMA-appen, som for eksempel en rebus, der kunden kan fa
gevinster som priskutt, én gratis vare eller andre relevante premier.

Aldersgrense: For a bli medlem ma man veere 15 ar. REMA 1000 sier at deres aldersgrense
trolig blir endret til 16 ar nar deres kundeprogram integreres i Spenn.

Kundeavisen: Enkel tilgang til kundeavisen giennom REMA-appen. | kundeavisen finner
man ukentlige utvalgte produkter pa kampanje.

Kort oppsummert

REMA 1000s kundeprogram bestar av en integrert Izsning der REMA-appen fungerer som
hovedplattform for tilgang til programmets funksjoner, supplert av et REMA 1000-kort for kunder
uten smarttelefon, og nettbasert informasjon som gir oversikt over typer fordeler. Programmet
omfatter primaert pris- og transaksjonsorienterte elementer, herunder rabatter, bonusordninger og
bonusoppdrag, samt digitale verktgy, som handleliste og kvitteringsoversikt. Alle fordeler kan
oppnas ved & skanne den personlige strekkoden i appen. De fleste fordeler oppnas ved a benytte
REMA 1000-kortet eller ved a benytte et bankkort registrert i appen.
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lllustrasjoner

FRUKT & GRANT

BOOST!

BONUS

PA ALL FERSK FRUKT & GRANT
MED (G)-APPEN | DAG!

10:00

Slik fungerer bonusoppdrag

< Hiem

Alt du trenger 8 gjers er & handle et definert antall av
Bu N"SUPPDRAG kampanjeproduktene innenfor kampanjepericden. Siste
< - % produktet du handler vil aktivere bonus for alle
Kjep varer og tien bonus i samme slengen — vinn
vinn! Du tjener bonus pd den totale kjppesummen produktene.
nér oppdraget er utfart,
For eksempel: Kjop atte Tex Mex-produkter og tjen 30 %
Pabegynte bonus pé summen av hvert produkt nér du har fullfert

oppdraget.

| REMA-appen kan du enkelt felge med p& hvilke varer du
far bonus pd, hvilke bonusoppdrag du kan begynne pé, og
felge statusen pa ditt oppdrag. Her kan du ogsé enkelt

30% Bﬂ"us aktivere din bonus, og felge med pa hvor mye bonus du
P4 utvalgte produkter fra Colgate har pé konto til neste handletur.

418 kjopt 3 dager igien Slik aktiverer og benytter du tjent bonus:

Kjop 8 produkter fra Colgate, tjen 30% bonus .
av den totale kjapesummen nir oppdraget er 1. Trykk pa bonuskonto pd Hjem- eller Handleturer-

utfart. skjermen
2. Velg hvor mye bonus du vil bruke
Fullferte 3. Bonusen trekkes fra pé sluttsummen pé neste

handletur!

Har du flere sparsméil om bonus? Se ofte stilte spersmal
og svar her.
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10:00
< Bonusoppdrag

Bonusoppdrag: Colgate

Kjep 8 produkter fra Colgate, tjen 30% bonus av den
totale kjiepesummen nér oppdraget er utfert.

Bonus tjent

8/8 kjept
Oppdraget gjeider fra 03, februar il og med 03, mars.

Tilbudet gjelder

Colgate Karies Kontroll Tannkrem
Colgate, 1259
Drisicutt 19

PRISKUTT

o
-50%
PA BIND, TAMPONGER

06 TRUSEINNLEGG
MED REMA-APPEN

50% pé bind og tamponger

N3 gir vi deg 50% priskutt pd opp til fem (5)
pakker bind, tamponger og truseinnlegg per

handletur.

Priskuttet blir registrert automatisk nar du skanner
strekkoden din, eller bruker betalingsmaten du har

lagt til i appen.

Figur 5-16: Priskutt hos REMA 1000.
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WoHoo!

Du har fullfert et bonusoppdrag og tjent
40 Bonus. Bra jobba!

PRISKUTT

-50%

PRALLEBLEIER  ARECERES e
MED REMA-APPEN

Maks § pk med priskutt per handletur.

50% p4 alle bleier

Na gir vi deg 50% priskutt pa opp til fem (5)
bleiepakker per handletur.

Alle bleiene er trygge og gode for barnet ditt, s&
du kan teste forskjellige varianter til du finner de
du liker best. Priskuttet gjelder alle bleiemerker og
blir registrert automatisk nar du skanner
strekkoden din, eller bruker betalingsmaten du har
lagt til i appen.
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Personlige Priskutt - rett i
kassa!

Med REMA-appen far du alltid nye priskutt i appen hver
uke. Men hvordan fungerer det egentlig? Det finner du ut

av pa denne siden.

Personlige Priskutt i REMA-appen er kutt rett i kassa!

Kuttene er basert pa varer du har handlet far, og varer vi tror du vil sette pris pa.

Priskuttene vil variere mellom 10 og 30 %.

AKTIVER DINE
PERS“N“GE PR' SKUTT Slik ser du dine Personlige Priskutt

Du aktiverer enkelt dine Personlige Priskutt ved & trykke pd «Aktiver
Priskutt«.

Hvilke priskutt du har finner du til enhver tid under «Hjem» i REMA-
appen. Har du ogsé godkjent pushvarsler fra REMA-appen far du

paminnelse hver gang du har nye Personlige Priskutt ventende i appen.

& Aktiver priskutt

Figur 5-17: Personlige priskutt i REMA-appen.

KIOP

TINE°MELK
MED—

VINN

GAVEKORT

hos REMA 1000

Publisert: 10. November, 2025

Figur 5-18: Konkurranse hos REMA 1000.
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5.4 Sverige og Danmark

Vi ser her kort pa om kundeprogrammene i dagligvarehandelen i Sverige og Danmark. Vi finner
flere vesentlige forskjeller fra de norske programmene. Gjennomgangen er basert pa nettsidene
til kjedene.

Egenskaper ved kundeprogrammene i Sverige
ICA Gruppen (Sverige)

Kjeder: ICA Maxi, ICA Kvantum, ICA Supermarket og ICA Nara.

Kundeprogram: ICA Stammis.

Poeng pa alle kjgp: Eksempelvis vil kjgp for 5 000 svenske kroner gi 5 000 poeng, som
omsettes til verdikupong pa 50 svenske kroner. Manedlig opptjening av poeng, med
poenggrenser som ma nas for & ga opp til neste bonusniva. Bruk av ICA Banken gir
dobbel bonus. Personlige tilbud basert pa kjgpshistorikk.

En nedre grense pa kjgp pa 2 000 svenske kroner per maned for a fa poeng og trinnene i
bonusnivaene kan veere lojalitetsskapende og kjgpsdrivende.

Kilde: https://www.ica.se/stammis/.

Coop Sverige

Axfood

Kjeder: Coop, Stora Coop, Lilla Coop og Xtra.

Kundeprogram: Coop Medlem.

Coop-medlemmene i Sverige far ikke kjgpeutbytte, men fordeler i form av medlemspriser,
personlige tilbud og bonuspoeng.

Medlemspriser med rabatt pa utvalgte produkter.

Personlige tilbud, men sier ikke noe starrelsen av disse pa nettsidene.

Bonuspoeng pa alle kjgp. Poengene omgjares verdikuponger.

Coop har trinnvis gkning i bonusniva. Kjgp for 1 000 svenske kroner gir 1 000 poeng, noe
som tilsvarer en bonus pa 1 prosent. Fra 6 000 svenske kroner far du 5 000 bonuspoeng
for hver 1 000 svenske kroner du handler for. Dette tilsvarer 5 prosent dersom
bonuspoengene brukes som verdikupong. Se Figur 5-19.

Poengene kan samles av flere personer, noe som kan binde flere til malet om a néd 5
prosent bonus hos Coop.

Bonusen gar ut hvis den ikke er benyttet i Igpet av tre ar.

Ligner pa Coop Norge med mange eksterne rabatter (hotell, kultur og reise).

Kilde: https://www.Coop.se/medlem/Coop-medlemsprogram/.

Kjeder: Willys og Hemkdp.
Kundeprogram: Willys Plus og Hemkop Kundeklub.
Willy Plus har personlige tilbud, men sier veldig lite konkret om starrelsen pa disse:

o «Extra vassa erbjudanden: Du som &r trogen Willys Plus-kund och handlar ofta
hos oss, kan dessutom fa extra vassa erbjudanden. Den hér typen av
erbjudanden géller inte for alla kunder och finns darfér inte uppskyltade i butiken.
Istéllet hittar du dem under "Mina erbjudanden” nér du loggat in pa Willys.se eller
i var app.»

o «Fé push-notiser: Ibland skickar vi ut push-notiser via var app med extra bra
erbjudanden eller viktig information. Fér att vara séker pa att du inte missar dem
sa behéver du sjélv aktivera att du vill mottaga dessa. Det gbr du under
enhetsinstéliningarna pa din telefon.» (Fra nettsiden til Willy Pluss 3.12.2025.)
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Hemk&p Kundeklub har poeng for alle kjgp og ekstrapoeng for noen kjgp. Poengene
gjeres om til verdikuponger hvis man passerer gitte nivagrenser per maned. Se Figur
5-20.

Ett poeng = én svensk krone. Bonussjekker ved hvert 2 500 poeng, som gir en trinnvis
poengopptjening. Personlige tilbud som gis fra fordelssteg 2 kan veere kjgpsdrivende og
lojalitetsskapende.

Kilder: https://www.willys.se/artikel/om-oss/willys-plus og
https://www.hemkop.se/artikel/klubb-hemkop.

Lidl

Kundeprogram: Lidl Plus.

Innehold: Digitale kuponger, ukentlige rabatter og kvitteringer.

Lidl Plus Bonus er en manedsbasert bonusopptjening som gir bonuskupong pa ett gratis
produkt nar man handler for minst 500, 1 000 og 1 500 svenske kroner per maned. Hvis
man handler for 3 000 svenske kroner, far man en bonuskupong pa 40 svenske kroner.
Kupongene dukker opp i appen nar man har nadd et bonusniva ved a passere en
belgpsgrense.

Bonuskupongene har en tidsbegrensning, som er naermere beskrevet pa kupongen.
Skrapelodd (spillifisering): «Shoppa och skrapa! Med lite tur har du chansen att vinna en
extra kupong.»

Pa undersgkelsestidspunktet hadde Lidl Plus en julekalender og en fotballkampanje der
man kunne «Té&vla om vinster i Lidl Plus vérda upp till 50 000 kr varje dag fram till
Julafton» eller vinne billetter til UEFA Europa League eller UEFA Conference League
kamper. Se Figur 5-21.

Kilde: https://www.lidl.se/c/lidl-plus/.
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lllustrasjoner kundeprogrammene i Sverige

Bonus blir pengar tillbaka!

@ Aurid utdelning fran 1 000 kr spenderat manadsvis.

@ Bonusen sparas i 3 &r och kan anvéndas nér du vill. Din bonus vaxer for varje handlad
@ Medlemmar far upp till 5 % tillbaka i bonus. tusemaPP

~ 54 harfungerar bonusen i korthet Handla for 8000 kr- f2 26 000 P

Varje 1 000 kr du handlar fér hos Coop ger bonus. Bonusen blir stérre/krona ju "
mer du handlar. Handla for 4000 kr - f4 7 000 p

* Varje manad bérjar du om pa forsta nivan. Handla fér 2000 kr - f& 2 000 p
* Du anvander din bonus nar du vill.

* Du kan &ven ta del av kampanjer och erbjudanden fér att fa fler poang. " for 1000kr - 14 41000 p

Fran 6 000 kr far du 5 000 bonuspoéng for varje tusenlapp du handlar fér. Det
motsvarar 5 % nar du anvander bonusen till en vardecheck.

Hos X:-tra far du 0,5 bonuspoang per krona du handlar for.

Lés mer om bonuspoéangen

Figur 5-19: Trinnvise bonuser hos Coop Sverige.

Klubb Hemksp
BONUS-
CHECKAR

Klubb Hembdp
+500
POANG

- e
S& héir funkar klubben Valj digitala kvitton Fakolli appen
Fi poding pd det du handlar ach samla bonuscheckar. £ 500 extra extrapoang. G& in p Mina sidor och vaj digitala kvittan £& koll pd dina erbjudanden och pedng. Ladda ner vir app i AppStore eller
Google Play.

Klubb Hemdip _ ! Klubb Hemtip
RABATT o e +250
TILL DIG 5

Personliga erbjudanden Dubbla poiing pa EKO! Tacka ja till utskick
Frén Steg 2 fér du personliga erbjudanden pé varor vi tror du gillar Det skaléna sig att handia prisvarda och ekologiska produkter. £& nyheter och bli beld pé véra e-postutskick och & 250
poang

Till erbjudanden = Till mina sidor 3

Figur 5-20: Poengopptjening hos Klubb Hemkop.
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For the game and
beyond

Tévla i Lidl Plus & vinn biljetter

Skraplott

S kra pa« Shoppa och skrapa! Med lite tur har du chansen att vinna en extra kupong.
Plus

Figur 5-21: To spillelementer hos Lidl Plus i Sverige.

Egenskaper ved kundeprogrammene i Danmark
Coop Danmark

o Kjeder: SuperBrugsen, Dagli’'Brugsen, Kvickly og Coop 365discount.

e Kundeprogram: Coop Medlem er et kundeprogram og medeierskap i samvirket.

e Coop Medlem har ikke kjgpeutbytte, men opptjening av medlemsbonus nar man handler
hos Coop, personlige tilbud som ma aktiveres i appen, eksklusive medlemstilbud og
eksterne partnerfordeler (kultur, reise, hus/bolig og bank).

¢ Medlemsbonusen endres i januar 2026 fra 1 prosent pa hele kjgpet til 5 prosent pa frukt
og grent.

o Coop FordelsKonto: Tilgjengelig i Coop-appen. Dette er en bonusordning der medlemmer
kan sette inn ett fast belgp mellom 100 og 7 000 danske kroner hver maned for a handle
pa Coop.

e Trinnvise fordeler: Jo mer man setter inn, jo flere fordeler kan man velge. Fordelene er
bonuser pa ulike merkevarer nar man betaler med fordelskontoen, for eksempel 10
prosent rabatt pa alle Anglamark-produkter. Hvis man setter inn over 5 000 danske
kroner per maned, kan man velge fem slike fordeler som gjelder hele maneden. Se Figur
5-22.

e Opptjent bonus kan benyttes til & betale i butikkene.

e «Spil med i Coop appen» - gratis spill som gjer at du kan vinne premier.

e Kilde: https://medlem.Coop.dk/.

Salling Group
e Kjeder: Bilka, Fotex og Netto.
o Kundeprogrammer: BilkaPlus, FgtexPlus og NettoPlus.
e Alle tre programmene har medlemspriser og personlige kuponger som ma aktiveres i
appen. Medlemsprisene far man ved a benytte bankkort registrert i appen.
o BilkaPlus fremhever i tillegg eksklusive vouchers og konkurranser.
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e NettoPlus har en funksjon for & finne lokalt nedsatte priser pa grunn av holdbarhet i den
lokale butikken.

o Det eringen bonuser eller poenger, noe som gjor tilbudene tydeligere enn i de fleste
andre dagligvarekjeder.

o Kilder: https://www.bilka.dk/plus/ , https://www.foetex.dk/om-foetex/foetex-app/foetex-
plus/ og https://netto.dk/netto-plus/.

REMA 1000 Danmark
e Har ikke kundeprogram. Alle far de samme prisene.
¢ Kilde: https://rema1000.dk/.

MENY Danmark
¢ Kundeprogram: MENY-appen gir ukentlige medlemspriser pa utvalgte varer.
e Muligheter til & samle stempler pa digitale stempelkort og utlgse gratis varer.
¢ Digitale rabattkuponger som ma aktiveres i appen.
e Man far medlemsprisene automatisk ved & benytte et bankkort registrert i appen.
e Appen inneholder ogsa ukens kundeavis, en butikkfinner, innkjgpsliste og flere spill der
man kan vinne varier i butikken eller gavekort.
o Kilder: https://meny.dk/fordelsapp og https://meny.dk/sporgsmal-svar.

Kort oppsummering av kundeprogrammene i Sverige og Danmark

Det er mye som ligner pa de norske programmene i de svenske og danske kundeprogrammene.
| alle land er medlemsbonuser og personlige rabatter grunnelementer. Vi ser ogsa at flere har
fordeler koblet opp mot ulike banklgsninger, som Coop i Norge og NorgesGruppen ogsa har.

Imidlertid er det noen unntak. For eksempel praktiserer ikke dansk og svensk Coop kjgpeutbytte
pa samme mate som i Norge, men gir medlemmene bonuser, rabatter og medlemsfordeler som
kan tas ut forlgpende. Coop i Sverige og Danmark har heller ikke geografiske forskjeller i
fordelene innad i landene. Det er ogsa verdt a legge merke til at REMA 1000 per na ikke har et
kundeprogram i Danmark.

Starst bekymring er knyttet til utviklingen av sterkere lojalitetselementer, som Coop Fordelskonto
i Danmark. Med denne kontoen kan man sette inn penger pa en fordelskonto og fa trinnvis
gkning i fordelen nar kjgpene gker. Ogsa Coop Sverige har en klar trinnvis gkning i bonusene,
som trolig skaper en sterkere lojalitetsbindinger enn en flat bonus.

De svenske og danske programmene inneholder ogsa flere ordninger som kan oppleves som lite
forbrukervennlige. Dette gjelder blant annet I@sninger der fordeler fgrst opptjenes etter at et visst
forbruksniva er nadd, ordninger der all opptjening nullstilles hver maned — noe som forutsetter
jevnt og relativt hayt forbruk for & fa utbytte — samt verdikuponger med kort gyldighet. Slike
mekanismer innebaerer at forbrukere kan miste opptjente fordeler dersom de ikke handler ofte
nok eller innen gitte tidsfrister.

Vi ser ogsa flere eksempler pa spillifisering som skal fa folk til & bruke mer tid i appene.
Eksempler er julekalendere, trekking av gratis fotballbilletter og skrapelodd som gir
gratisprodukter.
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lllustrasjon kundeprogrammene i Danmark

Hvordan fungerer
FordelsKonto?

1. Du opretter din FordelsKonto i Coop appen

2. Der vaelges et fast manedlig belab pa mellem 100 og 7000 kr., som du vil
overfore til din FordelsKonto

3. Du udveelger hvilke varemaerker, som du gnsker at optjene ekstra bonus pa

4. Nar du handler i Coops butikker, betaler du med din FordelsKonto i appen og
far automatisk bonus pa de varemaerker, som du har valgt

5. Bonussen kan du betale med, naeste gang du handler. Du kan ogsa spare den

op og gemme den. Det bestemmer du helt selv
6. Du kan hver maned aendre i indbetalingsbelgb, varemaerker og szette pa
pause, hvis du fx er pa ferie

Figur 5-22: Coop Danmark sin FordelsKonto.
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6 Drofting av de norske programmene

6.1 Lojalitet

| denne delen vurderer vi de norske kundeprogrammene — Coop Medlem, Trumf og REMA-
appen — i lys av de elleve designkarakteristikaene som lojalitetslitteraturen identifiserer som
sentrale (Belli et al. 2022). Formalet er & analysere hvorvidt programmene bygger pa
mekanismer som forskning viser kan styrke lojalitet. De empiriske observasjonene bygger pa
gjennomgangen i kapittel 5.1-5.3.

Apent vs. lukket medlemskap: Alle de norske kundeprogrammene er pne, uten opptakskrav
eller begrenset tilgang. | forskningen forbindes &4pne programmer med lavere psykologisk lojalitet
enn lukkede eller selektive programmer. Norske programmer fremstar dermed primaert som bredt
tilgjengelige fordelsordninger snarere enn mekanismer for eksklusiv medlemskapstilknytning.

Medlemsavgift vs. gratis medlemskap: Ingen av programmene opererer med Igpende
medlemsavgift. Coop krever riktignok et medlemsinnskudd, men dette er fullt refunderbart og
fungerer i liten grad som en kostnadsbarriere. | internasjonal forskning er betalte programmer
forbundet med sterkere lojalitet gjennom hgyere byttekostnader. Norske programmer gir dermed
lav gkonomisk binding.

Nivaer og statusprogrammer: Nivastrukturer er fraveerende i samtlige norske
kundeprogrammer. Dette skiller de norske kundeprogrammene fra de tilsvarende i gvrige
skandinaviske land. Forskningen sier at nivaer er spesielt lojalitetsdrivende. Fraveeret av nivaer
bidrar dermed til et lite differensiert medlemskap.

Har man nivadeling, vil kunder som handler mye i praksis fa lavere priser enn de som handler
mindre.

Fleraktorprogrammer vs. enkeltakt@arprogrammer: Trumf er et fleraktgrprogram med et bredt
partnernettverk, kombinert med enkeltaktgrapper for KIWI, MENY, Joker og SPAR. Coop har én
app, med de ulike Coop-kjedene i samme app. Coop samarbeider imidlertid med partnere utenfor
egen organisasjon. REMA 1000 har per na et enkeltaktarprogram, men etter deres inntreden pa
eiersiden i Spenn forventes det en integrering i fleraktarprogrammet Spenn. Forskningen viser at
fleraktgrprogrammer gir mer verdi for forbrukeren, men kan samtidig svekke lojaliteten overfor
enkeltaktorer.

Rabattbaserte belgnninger: Rabatter utgjgr en sentral del av alle tre kundeprogrammene.

Litteraturen viser at rabattbaserte belgnninger kan gi gkt kortsiktig kjigpsvolum, men bygger i
mindre grad langsiktig og emosjonell lojalitet. De norske programmene har dermed et sterkt
fokus pa transaksjonsbasert lojalitet, med begrenset bruk av andre virkemidler.

Poeng, bonus og sparing: Alle de tre kundeprogrammene har bonus- og spareordninger.
Litteraturen identifiserer det som en effektiv lojalitetsmekanisme. Trumf og REMA-appen har
fortigpende opptjening og uttak til kjgp. Trumf gir ogséd mulighet for overfaring til egen bankkonto.
Coops kjgpeutbytte og bonus betales ut én gang i aret, men gir rabatter pa enkeltprodukter.

Alle fordelene i de norske programmene er formulert som prosenter og kroner, mens det i
Sverige og Danmark ogsa er brukt poenger og verdikuponger, noe som kompliserer prisbildet.

Ikke-monetare fordeler — personlig oppmerksomhet og medlemspleie: Bruken av ikke-
moneteere fordeler er forelgpig sveert begrenset i de norske kundeprogrammene. Litteraturen
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viser at personlig oppmerksomhet og relasjonsbyggende kommunikasjon kan styrke
holdningsmessig lojalitet.

Ikke-monetaere fordeler — eksklusivitet: Eksklusive produkter, far-tiiganger og invitasjoner
spiller ingen rolle i de norske kundeprogrammene slik vi har registrert. Internasjonal forskning
viser at eksklusivitet er en sterk lojalitetsdriver, saerlig giennom mekanismer som status og
identitet.

Direkte vs. indirekte belenninger: Alle tre kundeprogrammer tilbyr hovedsakelig direkte
belgnninger knyttet til kierneproduktet (dagligvarekjap). Dette er i trad med funnene i litteraturen,
som viser at direkte belgnninger er enklere & forsta og oppleves som mer verdifulle enn indirekte.

Umiddelbare vs. utsatte belgnninger: Utsatt belgnning er kun knyttet til bonuser, der Coops
utbetaling én gang i aret er det viktigste eksemplet. REMA-appen har i tillegg bonusoppdrag, der
bonusen farst kommer nar man har gjennomfgrt hele oppdraget. Litteraturen viser at utsatte
belgnninger kan styrke langsiktig lojalitet, men samtidig skape frustrasjon dersom de er uklare
eller vanskelig & oppna.

Bransjetype og kjgpsfrekvens: Dagligvaremarkedet er hgyfrekvent og preget av lave marginer.
Det er en bransjekontekst der kundeprogrammer generelt har svakere effekt. Dette gjor at
designvalg som er effektive i andre bransjer (statusnivaer, eksklusivitet og betalte medlemskap) i
stegrre grad ma tilpasses en lavinvolveringskontekst. De norske kundeprogrammene reflekterer
dette ved & vektlegge rabatter og bonus mer enn status og eksklusivitet.

Oppsummerende vurdering: Programmenes design er i hovedsak basert pa direkte
prisinsentiver, og gir samme prosentmessige fordeler til alle uavhengig av hvor mye de handler.
Elementer som statusnivaer, eksklusive fordeler og personlig medlemsoppfelging brukes i liten
grad. Denne utformingen gjar programmene lett tilgjengelige for et bredt publikum og medfarer fa
forpliktelser for medlemmene. Programmene ligner hverandre i fordelsstruktur, for eksempel med
rabatter og bonuser pa bleier og frukt og grgnt. En viktig forskjell er at REMA 1000 ikke har en
generell bonus slik de to andre programmene har. De utstrakte likhetene gir begrenset
differensiering mellom aktgrene. | tillegg benytter de fa mekanismer nevnt i den generelle
lojalitetslitteraturen til & bygge sterk, langsiktig og eksklusiv kundetilknytning.

6.2 Tilgjengelighet og krav til aktiv deltagelse

Gjennomgangen av kundeprogrammene viser at kundene ma veere aktive og oppmerksomme for
a fa fullt utbytte av programmene. Det skaper et slags klasseskille mellom dem som kan og vil
veere aktive og dem som ikke er det. Typisk vil det kanskje vaere dem som virkelig trenger a
spare inn pa dagligvareutgiftene som ikke har anledning til det, for eksempel pa grunn av lav
digital kompetanse.

Hos alle tre dagligvareaktgrer ma& man fgrst melde seg inn, registrere informasjon om seg selv,
og ta stilling til spa@rsmal til kontakt, reklame og personvern. Dette krever digital kompetanse, at
man er over 15 ar og har norsk personnummer. Noen av bonusene er ogsa koblet til kredittkort,
der man ma veere 18 &r og ha orden pa gkonomien. Programmene er dermed ikke tilgjengelige
for alle kunder i norske butikker.

De personlige priskuttene er ikke offentlig tilgjengelige. Dette gjer det umulig a vurdere verdien

av det man faktisk far — og hva man eventuelt gar glipp av — nar man skal ta stilling til om man
gnsker at kjedene analyserer egne data for & gi personlige tilbud. Man vet med andre ord ikke
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hva man far igjen for 4 tillate analyser av sin svaert personsensitive handelshistorikk. Dette gjgr
avveiingen vanskelig for forbrukere som er opptatt av personvern.

| alle tre kundeprogrammer ma man aktivere personlige priskutt og kuponger, enten i appen, pa
kjedenes nettside eller ved & skanne medlemskortet for & kunne benytte disse tilbudene. Hvis
man ikke er aktiv bruker av appen eller gar inn pa nettsidene, har man ikke nadvendigvis oversikt
over hvilke varer som er nedsatt med personlige kutt og kuponger. Dette krever tid og
oppmerksomhet fra kundene for & sette seg inn i de personlige tilbudene far de handler, og de
kan ikke basere seg pa informasjonen tilgjengelig i butikken.

Coop-medlemmer ma skanne appen eller et Coop-kort i butikken for & fa kjgpeutbytte, bonuser
og andre fordeler. Hos NorgesGruppen og REMA 1000 far man mange av fordelene ved a betale
med et bankkort registrert i appen. Skanning av kort eller apper i kigpsgyeblikket krever en ekstra
handling, og man kan lett ga glipp av fordeler. Et kjgpeutbytte pa 1 prosent pa et mindre kjap er
kanskje ikke nok til at folk velger a registrere det, men la de merke til at det var 50 prosent
medlemsrabatt pa kaffen de har kjgpt?

Kjagpeutbyttene hos Coops 60 selvstendige samvirkelag varierer fra 1 prosent til 5 prosent. Dette
medfgrer prisusikkerhet for kunder som handler i andre samvirkelag enn sitt eget. | enkelte
butikker er den reelle prisen lik kassepris minus 1 prosent, mens i andre er det kassepris minus 5
prosent. To Coop-medlemmer fra ulike deler av landet som handler i samme butikk, far dermed
ulikt kjgpeutbytte. En turist fra Oslo som handler i Tromsg, far minimumsbelgpet pa 1 prosent
kjgpeutbytte, mens en lokal kunde med samme handlekurv i samme butikk far 5 prosent. For & fa
fullt kjgpeutbytte i alle landets samvirkelag, ma man veere medlem i alle som gir mer enn
minimumsgrensen pa 1 prosent.

I NorgesGruppen ma kundene forholde seg til flere programmer og apper, eksempelvis: Trumf for
a fa en total oversikt over alle Trumf-fordelene, KIWI PLUSS for frukt- og grentfordeler, MENY
MER for kjedespesifikke kuponger og bonuser, Joker GLAD for mandagsrabatter og SPAR for
kuponger. Hvert program krever egen aktivering, har egne apper, tilbud og regler (gitt at man
handler i alle disse dagligvarekjedene). Dette er et komplekst system som bare gir full verdi
dersom forbrukeren aktiverer alle kundeprogrammene. Dette fremstar som unadvendig
fragmentert og gjer det vanskelig for kundene & oppna alle fordelene uten & benytte mye tid og
oppmerksomhet pa kundeprogrammene. Det er positivt at for dem som ikke gnsker a benytte tid
pa slike programmer, kan mange av fordelene oppnas ved a registrere et bankkort i Trumf og
bruke dette ved kjgp i de ulike dagligvarekjedene i NorgesGruppen. Bruk av Trumf-kort gir ogsa
tilgang til alle bonusene og rabattene.

NorgesGruppen sitt Trumf-program har egne dager med Trippel Trumf-bonus, der kundene kan
oppna 2 prosentpoeng hgyere bonus enn normalt dersom de handler pa forhandsdefinerte
dager, typisk torsdager. Utbytte av ordningen forutsetter at kundene kjenner til disse dagene og
har mulighet til & tilpasse sine innkjgp deretter. For kunder som av praktiske, tidsmessige eller
sosiale grunner ikke har anledning til & handle pa disse dagene, innebeerer dette at de
systematisk gar glipp av en fordel som i prinsippet er tilgjengelig for alle, men i praksis betinget
av fleksibilitet og oppmerksomhet.

REMA 1000 fikk noe kritikk i media for at omleggingen fra Z£-appen til REMA-appen i 2025
(Kristoffersen et al. 2025). Samtidig er det verdt & merke seg at REMA 1000 tilbyr én app, med
landsdekkende fordeler, og at de fleste fordelene aktiveres automatisk ved bruk av et bankkort
registrert i appen. Samlet sett framstar derfor REMA 1000s Igsning som den mest oversiktlige
blant de store dagligvarekjedene.

REMA 1000 sine bonusoppdrag gir fgrst uttelling nar et bestemt antall produkter er kjgpt innenfor
en avgrenset periode. Ordningen kan minne om et kjgp tre for prisen av to-tilbud, men med den
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forskjellen at produktene ikke ma kjgpes pa samme handletur. Bonusoppdragene er
kjgpsdrivende og kan bidra til at kundene kjgper mer enn de ellers ville gjort. Kunder som ikke
fullfgrer alle kjgpene innen fristen, vil ga glipp av bonusen og sta igjen uten den forventede
fordelen. Dette innebeerer at mange kunder ikke kjenner den endelige prisen pa produktene nar
de kjaper de farste varen i oppdraget. Ordningene er kjgpsutlgsende, ved at kundene dultes
tilbake til en REMA 1000-butikk for & fullfare oppdraget. For produsentene kan bonusoppdragene
veere bade kjgpsutlasende og lojalitetsskapende, ved at de bidrar til farstegangskjgp og okt
kjgpsvolum gjennom gjentatte kjap i oppdragsperioden.

For alle tilbud, rabatter og bonuser er det et grunnleggende sparsmal hva prisreduksjonen males
opp mot. Dersom nesten alle som kjgper bleier i de store norske dagligvarekjedene mottar 50
prosent rabatt eller bonus, kan det stilles spgrsmal ved om dette representerer et reelt priskutt,
eller om ordinzere priser er satt kunstig hayt for & skape inntrykk av store rabatter. Et tilsvarende
eksempel er Joker, som markedsfgrer 6 prosent bonus pa mandager, samtidig som
kundeavisene — med mange varer rabattert med 30 prosent og ulike tre for to-tilbud — i hovedsak
gjelder fra tirsdag til Iardag. Dersom prisnivaet oftere er hgyere pd mandager enn senere i uken,
reiser dette spgrsmal om hvorvidt det er etisk korrekt og informativt & reklamere med 6 prosent
bonus disse dagene, eller om bonusen i praksis bare delvis kompenserer for hayere ordinzere
priser.

Alle tre paraplykjeder tilbyr i dag bonuser og rabatter uttrykt i kroner eller prosent. For forbrukerne
er belgp i kroner enklest & omregne til faktiske priser. Prosentbaserte bonuser krever noe mer
regneferdighet, og mange forbrukere har vansker med & vurdere hva et produkt faktisk koster nar
det for eksempel tilbys 25 prosent bonus. Sammenlignet med rabattsystemer der man tjener
poeng eller andre enheter som ikke enkelt lar seg omregne til kroner, framstar bade
kronerabatter og prosentbonuser som relativt sett mer forstaelige for de fleste forbrukere.

Hos Coop og NorgesGruppen kan flere lag med bonuser og kjgpeutbytte gi et uoversiktlig bilde
av den faktiske fordelen for forbrukerne. Et eksempel er Joker GLAD, som markedsfares bade
med 5 prosent ekstra Trumf-bonus hver mandag og med 6 prosent Trumf-bonus samme dag. Se
Figur 6-1 og Figur 6-2. Forskjellen skyldes at den ordinaere 1 prosenten Trumf-bonus som gis pa
alle kjgp, i noen sammenhenger regnes med, mens den i andre ikke gjgr det. | tillegg kan
kundene oppna ytterligere 2 prosent Trumf-bonus ved & bruke Trumf Pay og Trumf-kredittkort,
men dette framheves ikke i markedsfgringen av «6 prosent»-tilbudet. Samlet sett kan slike
overlappende bonusordninger gjare det vanskelig for forbrukerne a forsta hvor stor den reelle
fordelen faktisk er. Det gjor det ogsa vanskelig &8 sammenligne priser og det kan svekke
konkurransen.

[
Pjoker K

Finn din butikk ~ Oppskrifter  Bli Joker GLAD-kunde  Aktuelt Mer v

Bli TrumFf-medlem na

Hos Joker far du 1 % Trumf-bonus pa alt du handler av dagligvarer, og er du i
tillegg medlem av Joker GLAD far du 5 % ekstra Trumf-bonus pd mandager.
Du kan betale med bonus i butikk eller ta uti kontanter.

Figur 6-1: Joker GLAD 5 % ekstra Trumf-bonus pa mandager.
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Fjoker;

Ekstra Trumf-bonus med
Joker GLAD aktivert

Hos Joker far du som Trumf-medlem*:

® 1% Trumf-bonus pa alle dagligvarer
®* 3 % Trumf-bonus hver gang det er Trippel-Trumf

® 6% Trumf-bonus hver mandag med Joker GLAD aktivert

Figur 6-2: Joker GLAD 6 % Trumf-bonus hver mandag.

Alle de store dagligvareaktgrene har bonuser og rabatter som teller fra farste krone. | motsetning
til i vare naboland har ingen av kjedene et minstebelgp man ma handle for far bonusopptjeningen
starter, eller trinnvise gkninger i bonus etter hvert som man kjgper mer i Igpet av en maned.
Dette fraveeret av bonustrinn innebzerer at alle kunder i prinsippet har tilgang til de samme
fordelene. Dermed belgnner utformingen av bonusstrukturen i liten grad gkt lojalitet, og bidrar i
begrenset omfang til & binde kundene sterkere til én kjede over tid.

Nar det gjelder innlgsningsmekanismer, tilbyr alle tre paraplykjeder rabatter og priskutt som
trekkes direkte i kassen. Bonuser og kjgpeutbytte settes derimot av pa en bonus- eller
medlemskonto for senere bruk, og handteres ulikt mellom kjedene. Hos Coop overfagres bonus
hver januar til en medlemskonto, og kan deretter overfgres til bankkonto. REMA 1000 og
NorgesGruppen gjgr bonusen tilgjengelig umiddelbart i appen etter giennomfart kjap, og
bonusen kan brukes til betaling i butikkene. REMA 1000 oppgir at bonusene ma benyttes innen
tre ar, mens vi ikke har funnet tilsvarende tidsbegrensninger hos de gvrige kundeprogrammene.
Gjennom Trumf gir NorgesGruppen ogsa mulighet for utbetaling av bonus til bankkonto.

Innlgsning av bonuser og kjgpeutbytte krever flere aktive handlinger fra forbrukerne enn rabatter
som trekkes direkte i kassen, og det er dermed stgrre sannsynlighet for at midlene forfaller eller

blir stdende ubrukt over lang tid uten rente. Forbrukerne kan glemme dem, flytte fra landet, eller

falle fra av andre grunner, og dermed ga glipp av oppsparte midler.?!

Bade Trumf og Coop lokker med ekstra bonus dersom man benytter deres kredittkort til & handle
dagligvarer. Ved a kjope dagligvarer pa kreditt f&r man 1 prosent ekstra bonus hos begge.
Ulempen med disse kredittkortene er, som for de fleste kredittkort, sveert hgye renter dersom
utestaende belgp ikke betales innen fristen.?? For mange forbrukere kan dermed bonusgevinsten
raskt bli mer enn oppveid av rentekostnader, slik at ordningen i praksis blir dyrere enn a handle
uten kredittkort.

Alle tre kundeprogrammene har innebygd ulike tjenester i appene sine som gjagr kundehverdagen
enklere. Dette inkluderer elementer som delbar handleliste, produktinformasjon, tekstopplesing
tilpasset svaksynte, oversikt over handleturer, oversikt over apningstider, og kundeaviser, skann

21 Ved dadsfall er det mulig at arvinger overtar de oppsparte midlene, men det krever en skifteattest.

22 Per januar 2026 er effektiv rente oppgitt til & vaere 27,19 prosent for Trumf Kredittkort (Trumf 2026).
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og betal-lgsninger som gir kundene mulighet til & se kostnaden underveis i handleturen. Dette er
kundevennlige tjenester som gjgr app-bruken mer attraktiv.

Kundeprogrammer gir rom for framvekst av nye, analysebaserte tjenester. Trumf-medlemmer har
for eksempel mulighet til & fa innsikt i eget klimaavtrykk per kilogram mat kjgpt, og til
sammenligne dette med gjennomsnittet for andre Trumf-kunder. Medlemmene har ogsa tilgang til
oversikter over egne kjagp av helsemessige varer, som frukt og grent. Slike tjenester kan ha en
verdi for kunder som @nsker en bedre innsikt i hva de kjgper og konsekvensene av det.

Kundeprogrammene i norsk dagligvarehandel legger til rette for ulike former for
prisdiskriminering, forstatt som systematiske prisforskjeller mellom forbrukere som ikke fullt ut
kan forklares av kostnadsforskjeller. Dette skjer saerlig giennom segmentering mellom
medlemmer og ikke-medlemmer, gjennom ordninger som belgnner aktiv deltakelse og gjennom
bruk av kjgpshistorikk i utformingen av tilbud. Ordningene skiller seg fra full individuell prising,
men innebaerer likevel at ulike forbrukere i praksis mater ulike effektive priser.

Sett fra et brukerperspektiv kommer dette tydeligst til uttrykk som tredjegrads prisdiskriminering,
der medlemskap, app-bruk og aktivering av tilbud fungerer som segmenteringsmekanismer.
Forbrukere som «bare gar i butikken og handler», uten & ta i bruk kundeprogrammene, vil
systematisk komme darligere ut enn dem som er aktive brukere. Forskjellen blir szerlig tydelig
sammenlignet med et alternativ der kjedene i stedet hadde valgt lavere og mer stabile priser for
alle. Et slikt prisregime ville gitt en enklere og mer transparent prisopplevelse, uten krav om
apper, aktivering av tilbud eller Igpende oppfalging fra forbrukernes side.

Utformingen av kundeprogrammene innebaerer samtidig elementer av andregrads
prisdiskriminering, der forbrukerne i stor grad selv selekterer seg inn i ulike prisnivaer. Ordninger
som personlige kuponger som ma aktiveres, tidsavgrensede bonuser, og bonusoppdrag
belgnner forbrukere som er villige og i stand til & investere tid, planlegging og digital
oppmerksomhet, og som dermed oppnar lavere effektive priser enn andre.

Denne formen for selvseleksjon innebeerer at prisfordelene ikke er sosialt ngytrale, men
favoriserer bestemte typer ressurser — seerlig tid, oppmerksomhet og digital ferdighet. For
husholdninger med begrensede gkonomiske ressurser, men tilstrekkelig tid og overskudd til a
utnytte programmene fullt ut, kan fordelene vaere betydelige.

Avslutningsvis reiser gjennomgangene av kundeprogrammene viktige spgrsmal om
tilgjengelighet for sarbare grupper. Selv om kjedene tilbyr fysiske kort som gir tilgang til enkelte
fordeler, er mye av den reelle verdien i kundeprogrammene knyttet til appbaserte funksjoner.
Forbrukere med lav digital kompetanse, uten smarttelefon, med svake sprakferdigheter, kognitive
utfordringer eller nedsatt syn kan derfor ha begrensede muligheter til & orientere seg mellom
ulike apper og utnytte fordelene. Dette bidrar til en skjevfordeling av fordeler, der enkelte grupper
systematisk far mindre utbytte — selv om de handler i de samme butikkene.

6.3 Personvern

Personalisering er en sentral del av alle tre kundeprogrammene, men graden av personalisering
avhenger av i hvilken grad kundene samtykker til analyse av eget kigpsmgnster. For & motta
personlige priskutt i REMA-appen, personlige kuponger i Coop Medlem eller malrettede tilbud fra
Trumf og kjedene NorgesGruppen, ma brukeren eksplisitt tillate at appen analyserer tidligere
handleturer og Igpende kjgpsdata. Uten dette samtykket faller store deler av den individuelt
tilpassede fordelen bort, og programmene blir i praksis mindre verdifulle for kunden.
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Forbrukere blir bedt om & ta stilling til slike samtykker uten at de vet hvor stor den faktiske
gevinsten vil veere. Kundeprogrammene gir ikke et tydelig anslag pa hvilke rabatter, hvor mange
tilbud eller hvor stor akonomisk fordel personaliseringen kan gi. Brukeren ma dermed godkjenne
datadeling pa et ufullstendig informasjonsgrunnlag — uten a vite om de ender opp med betydelige
fordeler eller kun sporadiske tilbud av begrenset verdi. Dette gjor det vanskelig & vurdere om
samtykket er «verdt det», og kan fare til at enkelte takker ja uten reell innsikt, mens andre takker
nei og dermed mister tilgang til tilbud som potensielt kunne veert viktige for dem.

Forskningen tyder pa at de fleste norske forbrukere er negative til overvakning av egne
kispemgnstre (Datatilsynet 2024), men likevel velger mange & aktivere de personlige tilbudene.
De som ikke vil at handelsmgnstret deres skal analyseres for & gi dem personlige rabatter, gar
glipp av vesentlige rabatter i alle tre programmene.

Gjennom E@S-avtalen er Norge forpliktet til & fglge store deler av EU-regelverket. Dette sikrer
harmonisering med EU-markedet, men krever kontinuerlig tilpasning av norske lover.
Konkurransetilsynet, Forbrukertilsynet og Datatilsynet har sentrale roller i handheving og
veiledning. Brudd pa regelverket kan fare til betydelige gkonomiske sanksjoner, omdgmmetap og
i alvorlige tilfeller strafferettslig ansvar. For eksempel har EU-kommisjonen ilagt bater i
milliardklassen for konkurransebrudd og GDPR-sanksjoner har rammet flere internasjonale
selskaper.

Digitalisering og bruk av kunstig intelligens i lojalitetsprogrammer reiser nye spgrsmal om
personvern og konkurranse. EU vurderer strengere regulering av algoritmestyrte
fordelsprogrammer og profilering. Norske aktarer ma fglge med pa utviklingen for a sikre
etterlevelse og konkurranseevne.

6.4 Kompleks prising

Gjennomgangen viser at de tre kundeprogrammene til Coop, NorgesGruppen og REMA 1000
benytter ulike typer rabatter og bonuser, og at dette gjar det vanskelig for kundene & ha oversikt.
Selv om alle programmene gir skonomiske fordeler, utformes prisinformasjonen pa mater som
kan gjere det utfordrende & forstd hva man faktisk betaler — og hva man potensielt kunne ha
spart.

Vi vil her diskutere ulike sider av prisfordelene i kundeprogrammene.

Uklart prisbilde gjennom mange begreper: Prisfordelene presenteres gjennom et bredt sett av
begreper som kjgpeutbytte, bonus, rabatt, medlemspris, personlig priskutt, kuponger og
bonusoppdrag. Noen ganger presenteres de side om side med tilbud eller besparelser som
gjelder alle uavhengig av medlemskap, og noen ganger brukes samlebegreper som «gode kjgp»
eller «avslag» for alle disse begrepene. Dette gjgr det vanskelig for forbrukerne & ha oversikt.

Eksempelvis har MENY MER-appen en fane som heter «gode kjgp». Her finnes blant annet
«bonuskampanjer», «tilbud», «faste knallkjgp» og «dine kuponger». Nar man gar inn pa «dine
kuponger» har disse betegnelsen «personlig tilbud». | Joker GLAD-appen finnes en fane som
heter «avslag». Her finner man «kuponger», «nedpriset» samt «tilbud», men her brukes ikke
betegnelsen «personlig tilbud» nar man gar inn pa kupongene. | SPAR-appen ligger «mine
kuponger» pa forsiden, og man ma skrolle litt nedover for a finne dem. | fanen «tilbud» finner
man generelle tilbud som gjelder for alle. KIWI PLUSS-appen har ikke kuponger, men har en
fane som heter «fordeler». Her finnes informasjon om generelle bonuser, Trumf fordelsprogram
samt en babypakke til nybakte foreldre. Dette er illustrert i Figur 6-1.
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Det blir ikke bedre av at begrepsbruken pa tvers av paraplykjedene, pa samme type fordel,
varierer. For eksempel kaller REMA 1000 de personlige tilbudene for «personlige priskutt», mens
NorgesGruppen og Coop kaller dem for «kuponger». Nar alle disse virkemidlene presenteres
samlet som «fordeler», men utlgses pa ulike tidspunkt, under ulike betingelser og med forskjellig
innlgsningslogikk, blir det krevende for forbrukerne & danne seg en klar og sammenlignbar
forstaelse av hva den faktiske prisen pa varen er.
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Figur 6-3: Begrepsbruk i NorgesGruppens apper.

Priser na eller senere: Et sentralt skille for forbrukeren er om fordelen gir lavere pris ved
kassen, eller om den utbetales senere, som bonus eller kjgpeutbytte. For & vite hva dagens
handletur koster, ma kunden skille mellom disse mekanismene. For mange kan dette skape
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usikkerhet, bade om hva handlekurven koster og om man har fatt med seg alle fordelene, saerlig
nar bonuser og rabatter ligger i ulike systemer og flere apper.

Uforutsigbarhet i enkelte fordeler: Noen ordninger har innebygget usikkerhet rundt den
endelige gevinsten. REMA-appens bonusoppdrag gir for eksempel bonus farst nar et visst antall
produkter er kjgpt, og kunden vet ikke pa forhadnd om de vil fa bonusen — eller om de kun ender
med & kjape flere varer uten faktisk gevinst. Coops kjapeutbytte har tilsvarende uforutsigbarhet:
Satsen varierer mellom samvirkelag og er ofte ikke kommunisert tydelig pa forhand. Forbrukeren
kan derfor veere usikker pa hva utbyttet blir nar handelen gjennomfares. Pa begge disse
eksemplene kan man finne stgrrelsen pa fordelene i appen i etterkant.

Fordeler knyttet til betalingsmetode: Det er en fordel & benytte dagligvarehandelens egne
kredittkort til & betale med. Disse kredittkortene gir ekstra bonus, men det er viktig & tenke pa at
kredittkort ikke passer for alle. Skal det Ignne seg & bruke dem mé& man betale belapet far forfall.
Dessuten kan ikke alle fa kredittkort, typisk pa grunn av betalingsanmerkninger.

Aktivering og digital kompetanse pavirker hvem som far fordelene: Flere av rabattene
krever at brukeren aktiverer kuponger i appen. Dette gjgr rabattene mindre tilgjengelige for
kunder uten smarttelefon eller med begrenset digital kompetanse. Sammenlignet med direkte
priskutt for alle, fgrer dette til at prisfordelene fordeles ulikt mellom kundegrupper — ikke bare
basert pa lojalitet, men ogsa pa digitale ferdigheter.

Mangelfull og lite standardisert informasjon om kjepeutbytte: Coops kjgpeutbytte utgjer en
sentral del av medlemsfordelene, men informasjonen om sats, beregningsgrunnlag og geografisk
gyldighet er ofte lite tydelig. Mange samvirkelag oppgir ikke pa en lett tilgjengelig mate hvilken
prosentandel som gjelder for egne medlemmer sammenlignet med medlemmer fra andre
samvirkelag, eller at kjgpeutbyttet kan vaere lavere ved handel utenfor eget samvirkelag. Nar
prosentsatsen varierer pa en lite transparent mate, gker priskompleksiteten og det blir vanskelig
for forbrukerne @ sammenligne Coops fordeler med andre kundeprogrammer.

Flere apper for a fa alle fordeler: Hos NorgesGruppen ma forbrukeren forholde seg til flere
apper for & hente ut alle fordelene (gitt at man benytter flere av dagligvarekjedene
NorgesGruppen har). Dette bidrar til et fragmentert system der prisfordeler er spredt utover ulike
digitale flater, noe som ytterligere svekker oversikten og gir et inntrykk av lite helhetlig prising.

Samlet vurdering: Prismodellene og kommunikasjonen rundt dem kan skape et inntrykk av
starre prisreduksjoner enn det man faktisk oppnar, bade fordi informasjonen er kompleks og fordi
flere fordeler krever aktiv oppfalging og gode digitale ferdigheter. Forbrukere som ikke falger
programmene tett, risikerer a oppleve et mindre forutsigbart og mindre rettferdig prisniva enn de
som er «superbrukere» av appene. Kundeprogrammene reduserer muligheten for transparens og
sammenligning av priser pa tvers av dagligvarekjeder.

6.5 Spillifisering og atferdspavirkning

Appene til de tre dagligvareaktgrene benytter i tillegg til prisvirkemidler en kombinasjon av
spillifisering, valgarkitektur og andre atferdspavirkende virkemidler for & styre forbrukernes
oppmerksomhet, engasjement og kjgpsvalg.

Sunnere valg: Et positivt funn er at REMA 1000, KIWI og Extra alle har bonuser knyttet til frukt

og grent. REMA 1000s 10 til 30 prosent frukt- og grantbonus, KIWI Pluss sin 15 prosent Trumf-
bonus pa frukt og grent og Extras 11 prosent bonus pa frukt og grent. Nar disse fordelene er
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integrert i appen og fremheves i tilbudsstrukturen, kan de gi positive helse- og
forbrukerkonsekvenser utover den rene priseffekten.

Spillifisering: Alle programmene har med jevne mellomrom konkurranser og trekninger der
kundene kan vinne mindre premier i butikk eller starre gevinster, som billetter eller reiser. Slike
konkurranser har som formal & gke bruken av og engasjementet i appene og
kundeprogrammene.

Bonusoppdrag: REMA-appens bonusoppdrag er et annet spillifiseringselement. Kunden far mal
som skal fullfgres innen en gitt tidsperiode, og bonusen utlgses fagrst nar alle krav er oppfylt.
Dette kan skape engasjement, men gjgr ogsa prisbildet mindre forutsigbart. Forbrukeren ma
aktivt falge med, justere handlemansteret og veere oppmerksom pa frister for & sikre seg
bonusen. Slike mekanismer kan stimulere til mersalg og hyppigere app-bruk, men kan ogsa
skape press for a fullfgre oppdrag for ikke & «miste» opparbeidet verdi.

Skjulte og innpakkede fordeler Flere av kjedene benytter spillifisering ved & presentere
personlige fordeler som «gjemt» i digitale pakker som kunden ma apne for a se innholdet. Dette
gir en mer lekende brukeropplevelse og kan skape nysgjerrighet og forventning. Samtidig
innebeerer det at tilbudene ikke er synlige far kunden utfgrer en aktiv handling. Slike designvalg
kan gke engasjementet, men kan ogsa gjere det vanskeligere for forbrukerne a fa oversikt over —
og faktisk benytte — alle tilgjengelige fordeler.
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Figur 6-4: Innpakkede fordeler i Coop-appen og Meny MER-appen.
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Varsler og oppmerksomhetsstyring: Varsler om nye kuponger, ekstra bonusdager eller snart
utlgpende tilbud fungerer som paminnelser som holder brukeren aktiv i appen. Kundene ma
velge om de gnsker a fa slike varsler, men risikerer a ga glipp av gode tilbud hvis de ikke har det.

Samlet vurdering: Appene bruker subtile virkemidler som spillifisering, varsler og visuelle
fremhevinger for & pavirke brukernes kjgpsvalg og lojalitet. Mange av disse mekanismene er
relativt svake i atferdsgkonomisk forstand, men de kan likevel pavirke handlevaner over tid.
Samtidig er det positivt at flere av de mest markerte fordelene er knyttet til sunnere produkter,
noe som gir et forbrukervennlig element i en ellers kommersielt motivert lojalitetsstruktur.
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7 Oppsummerende bemerkninger

| dette kapitlet oppsummerer vi hovedfunnene fra bade litteraturgjennomgangen og analysen av
de norske kundeprogrammene, Vi peker ogsa pa sentrale omrader som bar undersgkes videre.

7.1 Internasjonale litteratur og overfarbarhet til norske
forhold

Det finnes en omfattende internasjonal litteratur om kundeprogrammer, saerlig innenfor
markedsfaring og forbrukeratferd. Mye av denne litteraturen har imidlertid begrenset relevans for
flere av de mekanismene som er viktige for a forsta strukturen og virkematen til
kundeprogrammene i norsk dagligvarehandel. En stor del av forskningen tar utgangspunkt i
markeder med andre konkurranseforhold enn de norske, eller i bransjer med lavere
kjgpsfrekvens, hayere marginer og sterkere individuelle kundeforhold enn det som er typisk for
dagligvaresektoren.

Videre er mye av den eksisterende litteraturen primaert utviklet fra et markedsfaringsperspektiv,
der formalet er & analysere hvordan kundeprogrammer kan brukes til & @ke lojalitet, omsetning
og kundeverdi for tilbyderne. Sparsmal knyttet til forbrukernes prisforstaelse, pristransparens,
beslutningsbelastning og personvern er i mindre grad sentrale temaer i denne litteraturen. Dette
gjelder seerlig studier som ikke eksplisitt tar hensyn til regulatoriske rammeverk tilsvarende de
som gjelder i Norge og EU.

Blant de internasjonale studiene som er gjennomgatt, er rapporten fra de britiske
konkurransemyndighetene, Competition and Markets Authority (CMA, 2024), den vi vurderer som
mest relevant for norske forhold. Det britiske regelverket pa omradene konkurranse,
forbrukerbeskyttelse og personvern har mange likhetstrekk med det norske, og analysene i CMA-
rapporten bergrer flere av de samme problemstillingene som star sentralt i denne rapporten.
Studien kombinerer juridiske vurderinger, markedsanalyser og empiriske undersgkelser av
hvordan kundeprogrammer pavirker forbrukernes valg og prisoppfatning.

Storbritannia ligger ogsa foran Norge nar det gjelder utbredelsen og modenheten til
kundeprogrammer i dagligvarehandelen. Kundeprogrammer har veert brukt over lengre tid, og en
stor andel av befolkningen er aktive medlemmer. Dette gir et empirisk grunnlag for a analysere
konsekvenser som i Norge forelgpig i sterre grad ma vurderes som mulige utviklingstrekk. CMA
peker blant annet pa utfordringer knyttet til kompleksitet i prisstrukturer, betingede rabatter og ulik
tilgang til fordeler, forhold som ogsa er relevante i en norsk kontekst.

Samlet sett gir den internasjonale litteraturen et nyttig bakteppe for analysen, men understreker
samtidig behovet for kontekstnaere studier. Dette gjelder seerlig forskning som tar utgangspunkt i
dagligvaremarkedets seertrekk, europeiske reguleringsrammer og et eksplisitt forbruker- og
konkurranseperspektiv.

7.2 De norske kundeprogrammene

Gjennomgangen av de norske kundeprogrammene ma forstas i lys av at programmene tjener
flere samtidige formal for dagligvarekjedene. De er utviklet for & bygge kundelojalitet, for a
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generere detaljert innsikt i forbrukernes handlevaner og for & fungere som direkte
kommunikasjons- og markedsfgringskanaler mellom kjedene og kundene. Denne tredelte rollen
gjer kundeprogrammene til sentrale elementer i kjiedenes pris- og konkurransestrategier, og
innebaerer at programmene ikke bare pavirker hvilke fordeler forbrukerne tilbys, men ogsa
hvordan priser formidles, differensieres og oppleves i praksis.

| praksis innebeerer dette at kundeprogrammene er en integrert del av pris- og konkurransebildet
i bransjen. De gir reelle gkonomiske fordeler for mange forbrukere, men er samtidig i stor grad
digitale, komplekse og betinget av aktiv bruk av apper og tilknyttede Igsninger. Dette innebaerer
at fordelene ikke fordeles likt: Forbrukere med hay digital kompetanse, tid til & falge opp tilbud og
evne til & navigere mellom flere apper far giennomgaende starre utbytte enn andre. Ikke minst
kan det vaere n@dvendig & falge med pa aktiviteten i flere kundeprogrammer samtidig for & oppna
de starste fordelene. Samtidig bidrar variasjon i begreper, bonusmekanismer og utbetalingsmater
til et utydelig prisbilde, der det kan vaere krevende for forbrukerne a forsta den reelle prisen pa
varene de kjgper.

Seerlig kan det trekkes frem at enkelte ordninger — som kuponger som ma aktiveres,
bonusoppdrag og uklar informasjon om kjapeutbytte — skaper usikkerhet om den reelle verdien
av medlemskapet. Videre forutsetter personaliserte tilbud at kunden deler detaljerte kjgpsdata
uten tydelig informasjon om forventet gevinst. Dette reiser sparsmal om hvorvidt kundene har
satt seg inn i sitt informerte samtykke og dermed om transparensen er god nok selv om
datainnhentingen er lovlig.

For & oppna de starste bonusene hos bade Coop og NorgesGruppen ma kundene ogsa bruke
kjedenes egne kredittkort. NorgesGruppen reklamerer for eksempel med 5 prosent bonus pa
«Trippel bonus»-dager dersom betalingen skjer med Trumf Pay koblet til Trumf Kredittkort. Dette
knytter dagligvarekjedenes kundeprogrammer til eksterne finansielle tjenester og bidrar til
innlasing: Kundene ma forholde seg til flere Igsninger og krav for & f& maksimal bonus hos hver
aktar, noe som kan gjore det enklere & samle alle kjgp hos én kjede.

Programmene har noen positive innslag, som at fordelene ofte er knyttet til frukt og grant.
Helhetsbildet er likevel at kundeprogrammene fungerer som et komplekst prissystem som kan
forsterke forskjeller i hvem som oppnar fordeler. Det kreves dessuten en god oversikt for a
utnytte fordelene fullt ut. Dette gjgr omradet relevant for oppmerksomhet fra tilsynsmyndighetene.
Bade Konkurransetilsynet og Forbrukertilsynet bar falge med her. Henholdsvis fordi
kundeprogrammene bygger lojalitet, noe som gjer det vanskeligere for mindre aktgrer & hevde
seg og fordi det blir vanskeligere & vite hva prisen faktisk er.

De siste arene har aktiviteten i kundeprogrammene @kt betydelig, bade ved at nye funksjoner er
introdusert og ved at bruken av bonuser og kjgpeutbytte er utvidet. REMA 1000s overgang fra
AE-appen til REMA-appen i februar 2025 innebeerer at alle de tre store dagligvareaktgrene na
tilbyr ulike former for bonusordninger i tillegg til medlemsrabatter og personlige tilbud.

Bonuser og kjgpeutbytte gjagr at prisen kunden faktisk betaler i kassen ikke tilsvarer den reelle
prisen, ettersom deler av fordelen farst kommer til utbetaling senere. Midlene overfgres til en
bonuskonto, som kunden selv aktivt ma hente ut fra. Prosessen er relativt enkel hos alle tre
aktarene, men krever like fullt en aktiv handling for a realisere fordelene.

Det er ogsa grunn til & merke seg noen utviklingstrekk i vare naboland. | Sverige og Danmark
brukes sterkere lojalitetsmekanismer, blant annet bonusordninger koblet til forhandsinnbetalinger
og tydelige nivasystemer. Selv om dette ikke finnes i Norge i dag, viser erfaringene fra
nabolandene at programmene kan utvikle seg i retning av mer binding og gkt kompleksitet. Dette
tilsier at utviklingen bar falges naye.
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En annen ekstern utvikling er bruken av personaliserte priser i rene nettbutikker. | motsetning til
kundeprogrammer i fysiske butikker — der rabatter og bonuser kun kan trekke prisen ned fra et

offentlig tilgjengelig niva — kan online prisalgoritmer operere uten en felles referansepris. Dette

kan i ytterste konsekvens apne for prissetting som naermer seg perfekt prisdiskriminering. Selv

om dette ikke kjennetegner dagens norske dagligvaremarked, illustrerer det hvilke utfordringer

som kan oppsta dersom digital prising beveger seg i en slik retning.

Vi har fatt tilgang til alle klagene Forbrukertilsynet har mottatt om dagligvaremarkedet de siste
arene. Kundeprogrammer er ikke omtalt der, med ett unntak. Dette unntaket oppsummerer
kanskje hele var rapport:

«Medlemsfordeler?® vanskeliggjer forbruker sine interesser, da tipser meddeler at det er
vanskelig 8 navigere i alle applikasjonene.» Nedtegnelse hos Forbrukertilsynet etter en
henvendelse om dagligvaremarkedet.

Avslutningsvis er det verdt & papeke at bruken av bonuser og kjgpeutbytte skaper utfordringer for
Statistisk sentralbyras (SSB) malinger av prisene. SSBs prisstatistikk baserer seg pa registrerte
kassepriser, men tar ikke hensyn til bonuser og kjgpeutbytte som reduserer den reelle prisen for
medlemmene. Nar Coop Nord gker kjgpeutbyttet fra 1 prosent i 2024 til 3 prosent i 2025 og
videre til 5 prosent i 2026, innebeerer dette reelle prisavslag som ikke fanges opp i statistikken.
For 2025 kommer ogsa REMA 1000s overgang til REMA-appen og NorgesGruppens relansering
av Joker GLAD, begge med relativt hgye bonusnivaer, som ytterligere eksempler pa endringer
som bidrar til et akende avvik mellom malte og faktiske priser. Problemet er betydelig pa
handlekurvniva, men saerlig stort for enkeltvarer. Her kan endringer i produktspesifikke bonuser
eller tidsavgrensede kampanijer gi store utslag i den effektive prisen, uten at dette reflekteres i de
rapporterte prisene som ligger til grunn for inflasjonsmalingene.

7.3 Kunnskapshull

Det finnes mange internasjonale studier om kundeprogrammer. Imidlertid er de fleste skrevet i et
markedsfaringsperspektiv der malet med studiene er & gi rad til dem som eier
kundeprogrammene. Forbrukerperspektivet er derfor gjerne fraveerende. Spesielt mangler det
studier om personvern og hvilken verdi kundeprogrammene har for forbrukerne, gitt at de ma
bruke tid pa a orientere seg i dem, ha digital kompetanse og dele personlige data.

Dessuten mangler det norske studier, spesielt etter at REMA 1000 byttet kundeprogram er det
ingen aktuelle studier lenger. En annen ting vi ikke har funnet studier om er forholdet mellom
leverandgrer og kundeprogrammer. | dagligvarehandelen er det utbredt med sakalt
fellesmarkedsfaring («joint marketing») der leverandgr er med pa a betale deler av
markedsfaringskostnadene. | hvilken grad slik markedsfaring brukes mye via kundeprogrammer
er uklart.

7.4 VVeien videre

Samlet sett reiser gjennomgangen av litteraturen og dagens kundeprogrammer i norsk
dagligvarehandel flere spgrsmal som bgr undersgkes naermere:
e Hvordan fordelene faktisk fordeles mellom ulike forbrukergrupper?

28 «Medlemsfordeler» skal her forstds som kundeprogram.
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e Hvordan programmene pavirker konkurransen i markedet?

e Huvilken prisinformasjon kundene oppfatter?

e Hvordan lojalitetsmekanismer og bonusmodeller pavirker bade effektiv pris og forstaelsen
av prisnivaet i samfunnet?

Sett i lys av den raske utviklingen av digitale og datadrevne kundeprogrammer, og deres
betydning for prisdannelse, forbrukeratferd og konkurranse, er det samtidig viktig at utviklingen
folges over tid gjiennom videre forskning og Igpende analyser med et bredt samfunns- og
forbrukerperspektiv.

Disse problemstillingene vil bli belyst videre i rapportens andre del, som vil bygge pa kvalitative
intervjuer, fokusgrupper og en representativ spgrreundersgkelse blant forbrukere. Den vil gi et
mer empirisk forankret bilde av hvordan kundeprogrammene faktisk oppleves, brukes og forstas i
praksis, og dermed supplere den mer overordnede gjennomgangen i denne rapporten.
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Vedlegg 1: Gjennomfgring av fem sgk i Web of
Science

SOK 1:

o

SOK 2:

SOK 3:
O
O

SOK 4:
O
O

TS:Fordelsprogrammer & TS:Dagligvare & TS:Forbruker & AF:Norden. TS =
Topic search og AF = All Fields.
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/11aaff33-b29e-46b8-b973-
97104d97c432-0188e301ba/relevance/1
Soek 13. november 2025. Kort oppsummert: 95 treff, med flertall innen Web of
Science (WoS)-kategoriene:

» Public Environmental Occupational Health (19).

» Food Science Technology (18).

= Nutritional Dietetics (14).

= Eninnsnevring til WoS-kategoriene Economics, Business og Management

ga 22 treff. Etter farste screening fremstar seks som interessante.

TS:Fordelsprogrammer & TS:Dagligvare & TS:Forbruker & AF:Personalisering.
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b7b33813-ca71-48fc-82c0-
3736¢47d9bda-0188e6¢c85/relevance/1

Sok 13. november 2025. Kort oppsummert: 313 treff. 13 review artikler, hvorav
ingen relevante. En innsnevring til WoS-kategoriene Business, Economics, og
Management ga 80 treff. Etter forste screening framstar 17 som interessante.

TS:Fordelsprogrammer & TS:Dagligvare & TS:Forbruker & TS:Personvern.
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/7ba99741-15bf-4f33-b4da-
856585b46105-018908226¢/relevance/1

Sok 14. november 2025: Kort oppsummert: 175 resultater. 7 review artikler,
hvorav ingen av interesse. En innsnevring til WoS-kategoriene Business,
Economics og Management ga 71 treff. Etter fgrste screening framstar 13 som
interessante.

TS:Fordelsprogrammer & TS:Dagligvare & TS:Forbruker & TS:Prising
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/f7f83b23-e79d-4007-b773-
26e326ed8712-01890d9e3c/relevance/1

Sok 14. november 2025: Kort oppsummert: 306 resultater. 6 review artikler,
hvorav ingen av interesse. En innsnevring til WoS-kategoriene Business,
Economics og Management ga 119 treff. Etter forste screening framstar 15 som
interessante.

TS:Fordelsprogrammer & TS:Dagligvare & TS:Forbruker & AF:Dulting.
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/8d13c819-b7c2-4e18-9bc8-
12348c3e299b-01891587e7/relevance/1

Sok 14. november 2025: Kort oppsummert; 18 resultater. Ingen review-artikler.
En innsnevring til WoS-kategoriene Business, Economics og Management ga 4
treff. Etter forste screening framstar ingen som interessante.

Totalt 43 vitenskapelige artikler til ngyere vurdering.
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