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SAMMENDRAG

HVORFOR HANDELSOMRADER?

Detaljister har gode grunner til  veere interessertidet
geografiske omradet, for eksempel i handelsomradet
derdefleste kundene er hentet fra. Effektivressursbruk
krever god malretting, og en butikks handelsomrade gir
pakrevd informasjon ved a beskrive bade geografiske

lokasjoner og sosiodemografiske profiler til hovedkun-
der (Campo og Gijsbrechts 2004, Campo et al. 2000,
Gijsbrechts et al. 2003). Betydelig overlapping mel-
lom handelsomradene til flere butikker identifiserer
sterk lokal konkurranse, noe som innebaerer kanniba-
lisering hvis de involverte butikkene tilhgrer samme
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kjede (Kalnins 2004). Dersom sistnevnte er tilfellet,
kanledelsen vurdere a stenge butikker der det mangler
sterke alternativer som utfyller (Haans og Gijsbrechts
2011). Kjeder kan ogsa bruke den geografiske deknin-
gen til eksisterende butikker som et kriterium nar det
skal avgjeres hvorvidt det skal apnes flere butikker, og
hvor disse butikkene skal ligge. Apning av en ny butikk
innebeerer store og ugjenkallelige kapitalinvesterin-
ger. Hvorvidt disse utgiftene tjenes inn igjen avhenger
veldig avden nye butikkens plassering (Bell et al. 1998,
Briesch et al. 2009). Til slutt kan analyser av handels-
omrader brukes til & vurdere butikkens salg i forhold
til de andre butikkene, samtidig som det tas hensyn
til ulikheter i butikk og handelsomradets egenskaper
(Gauri et al. 2009). Kunnskaper om handelsomradet
er nyttig til folgende formal:

1. effektivmalretting avbutikkens markedsaktiviteter,

2. identifisering av lokale konkurrenter,

3. identifisering av gode lokasjoner til nye butikkap-
ninger,

4. benchmarking av butikkens salg.

For malretting av markedsaktiviteter (punkt 1) er det
nok a kjenne til handelsomradet til egen butikk. Kon-
kurrent- og lokasjonsanalyse (punkt 2 og 3) krever
kunnskaper om handelsomradene til alle relevante
butikker, inkludert butikker fra konkurrerende kje-
der. Nar det gjelder benchmarking (punkt4) er det ogsa
gnskelig 4 ha kunnskap om alle kjeder. Oppsummert
ber analyse av handelsomréade ga utover egen kjede og
ogsa inkludere andre kjeder.

HVORDAN IDENTIFISERES

HANDELSOMRADER | DAG?

Det er flere mater a identifisere en butikks handels-
omrade. Den enkleste tilneermingen er a be kundene
om postnummeret deres i kassa pa butikken. A gjen-
nomfgre en «undersgkelse i kassa» er billig og gir et
ganske ngyaktig bilde av handelsomradet, gitt at man
har spurt nok kunder. Denne tilnsermingen gir imid-
lertid ingen innsikt i handelsomradene til butikker i
konkurrerende kjeder.

Isteden kan man gjennomfere en «undersgkelse
etter postnummer»: undersgkelsen gjennomfores ikke i
butikken meninabolaget der respondentene bor (eller
via internett hvis postnumrene til husholdningene er

tilgjengelig, men det er risiko for lav respons). Forde-
len med denne metoden er at den inkluderer butikker
fra alle kjeder, men behovet for a samle respondenter
fra mange ulike postnumre har ulemper ogsa. Skjev-
heter kan oppsta siden svarene respondentene gir ikke
trenger a samsvare med den faktiske atferden; dette kan
enten veere med hensikt (ikke villig til & innrgmme at
man handler pa en butikk som «ikke er bra nok»), eller
uten hensikt (kjenner ikke til konkret besgksfrekvens
for de ulike butikkene). Det kan ogsa bli vanskelig og
kostbart a na respondenter innenfor hvert postnummer
slik at man far et utvalg som er representativt for alle
som bor innenfor dette omradet. Statistiske modeller
—som denvelkjente Huff-modellen (gravity model, Huff
1964) —kan bidra til a jevne ut skjevheter grunnet for fa
respondenterinnenfor enkelte postnumre, men «under-
sokelse etter postnummer» er likevel relativt kostbart,
og sannsynligheten for at det oppstar skjevheter er stor.

En tredje metode baserer seg pa lojalitetsdata.
Gjennom den store spredningen av lojalitetskort
(Gauri et al. 2009), samler butikkene na regelmessig
inn hgykvalitetsdata om kundekretsen pa individuelt
kundeniva, og dette kan brukes til a beregne en butikks
handelsomrade. Slike data er imidlertid kun tilgjenge-
lig for kjedens egne butikker og forteller ingenting om
handelsomradet til andre kjeder. I tillegg far man kun
data fra kundene som er med i lojalitetsprogrammet.
Disse kundene er sannsynligvis ikke representative
for hele kundebasen til kjeden: kunder som allerede
er lojale mot kjeden far flest fordeler av programmet
og har derfor sterkest motiv til a delta; disse vil veere
overrepresentert (Leenheer et al. 2007).

Tabell 1 oppsummerer svakhetene til hver av de
tre tilnaermingene til 4 identifisere handelsomrader.
Undersgkelse ved kassa-metoden sier kun noe om hvor
kundene til egne butikker bor, men sier ingenting om
konkurrerende kjeder. Undersgkelse etter postnum-
mer-metoden tenderer til 4 gi skjevheter bade nar det
gjelder representativitet og kundedata, og metoden
er kostbar (med mindre den gjgres via internett, men
krever informasjon om postnummer for kunder og
ikke-kunder, med lav forventet responsrate). Til slutt
kan analyser avlojalitetskortdata kun gjeres for butik-
ker innenfor egen kjede og det vil sannsynligvis oppsta
skjevheter grunnet kunders frivillige deltakelse i pro-
grammet. Vikonkluderer med at gjeldende metoder for
defineringavhandelsomrader har vesentlige svakheter.
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TABELL 1 Svakheter per tilnaerming for definering av handelsomrader

KUN EGNE BUTIKKER

SKJEVHETER | REPRESENTATIVITET

OG/ELLER DATA KOSTBART

Undersgkelse ved kasse X

Undersgkelse etter postnummer

Lojalitetskortdata X

EN NY TILNZARMING TIL BEREGNING

AV HANDELSOMRADER

Viharutviklet en alternativtilneermingtil beregning av
handelsomrader. Den (i) gir handelsomradene til butik-
ker i egen kjede og konkurrerende kjeder, (ii) unngar
skjevheterirepresentativitet ogdata, siden denbenyt-
ter butikkenes faktiske salgstall som har kommet av
faktiske kjop, og (iii) trenger ikke data om koblingene
mellom postnummer og butikk nar det gjelder hushold-
ningens handlemgnster; dette er forskjellig fra under-
sokelse etter postnummer-metoden og gjor pakrevd
datasett relativt tilgjengelig. Siden var tilneerming gir
handelsomradettil alle butikker (ikke bare egen kjede),
kan den brukes til alle typer analyser avhandelsomra-
der somvihar skissert opp tidligere. Implementeringen
krever fglgende data: (i) samlede (arlig) salgsinntekt
for hver butikk I gjeldende region eller by, (ii) butikk-
egenskaper som stgrrelse og kjede butikken horer til,
(iii) husholdningens egenskaper pa postnummer-niva,
som antall husholdninger og gjennomsnittlig inntekt
innenfor postnummeret, og (iv) reiseavstander mellom
hvert postnummer og hver butikk. Disse dataene blir
rutinemessig samlet inn avdataanalysebyraer som AC
Nielsen og Experian, og er dermed tilgjengelig for man-
ge selskaper. Ifglge byraene skal ogsa slike data vaere
tilgjengelig internt. Vinoterer ativare datakrav er det
reiseavstanden som kobler postnummer til butikker,
men disse koblingene er rent geografiske og objektive;
det kreves ingen kobling for kjgpemgnster.

Figur lillustrerer trinnene i var nye tilneerming, Vi
ser de totale salgsnivaene for hver butikk i datasettet,
men uten a kjenne til hvilke postnumre som har gene-
rertdisse salgene. De andre variablene vi ser eribunnen
av figuren: avstander mellom postnumre og butikker,
butikkenes egenskaper og postnumrenes egenska-
per, inkludert antall husholdninger som bor innenfor
postnummeret. For a bryte ned salg til bidrag per post-

nummer (disse er ngdvendige for a fastsla hvilke post-
nummer som er innenfor butikkens handelsomrade),
folgervien ovenfraogned-tilneerming. Vibegynner med
salgstallene pa toppen av figuren ogjobber oss ned gjen-
nom alle de mellomliggende lagene og avslutter med
variablene i bunnen. Vi gnsker a legge vekt pa at ned-
brytingene for handelsomradene ikke er i figuren og
derfor ma estimeres. Rammeverket vart gjor dette mulig.

Koblingen mellom det forste og det andre laget i
Figur 1 bryter opp butikkens totale salg i komponen-
ter som kan tilskrives hvert postnummer der hushold-
ningene bor. For eksempel, hvis en butikk som er aktiv
innenfor 3 postnumre genererer salgsinntekter pa hen-
holdsvis $ 10, $ 20, og $ 50, blir det totale salget $ 10 +
$20+$50=$80,somerdensamlede summen for disse
tre omradene. Vi ser na pa koblingen mellom det and-
re og det tredje laget. Selv om figuren kun illustrerer
den dypere nedbrytingen for postnummer 3, gjelder
prinsippet for alle postnummeridet andre laget. Post-
nummerets bidrag til butikkens totale salgsinntekter
ilag 2 tilsvarer antall ganger butikken blir besgkt av
husholdninger som borinnenfor postnummeret ganget
med gjennomsnittlig sum som er brukt per besgkilag
3. For eksempel kan bidraget pa $ 50 fra postnummer 3
veereresultat av 5 butikkbesgk fra postnummer 3, mens
det har blitt brukt $ 10 per besgk i gjennomsnitt. Den
neste koblingen (mellom de hvite boksene ilag 3 og 4)
eratantall butikkbesgk som er generert avhusholdnin-
gene som bor innenfor et postnummer tilsvarer antall
handleturer som er gjennomfert av disse husholdnin-
gene (disse turene kan veere til alle butikker) ganget
med sannsynligheten for at fokusbutikken blir valgt.
For eksempel kan de 5 butikkbesgkene fra postnummer
3veere resultatet av 50 handleturer kombinert med10
prosent sannsynlighet for at fokusbutikken blir valgt
under disse turene. Til slutt tilsvarer antall handleturer
som genereres av postnummeret (50 i vart numeriske
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FIGUR 1 Nedbryting av butikkens salg. De fargede boksene tilsvarer variabler fra datasettet. De hvite boksene og pilene kobler salg til

bunnvariablene.
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eksempel) antallet husholdningeripostnummeret (for
eksempel 25) ganget gjennomsnittstallet for handletu-
rer for disse husholdningene (dette blir da 50 delt pa
25, som blir 2). Vinoterer oss at antallet husholdninger
finnes i datasettet.

Nasomvihar splittet butikkens totale salginniflere
salgskomponenter pa postnummer-niva og brutt dis-
se komponentene videre ned til antall husholdninger
innenfor postnummeret ganget antallet handleturer
per husholdning ganget sannsynligheten for valg av
fokusbutikken per tur ganget med gjennomsnittlig
belgp som brukes per butikkbesgk, kan vi koble mang-
lende data til faktiske variabler. Vi har gjort det slik
atbunnen av Figur 1 bruker stiplede piler. Handlefre-
kvensen per husholdning kan drives av postnummerets

sosiodemografiske egenskaper, mens butikkvalg og sum
som brukes per butikkbesgk ogsa kan pavirkes av rei-
seavstand og butikkens egenskaper (Bell et al. 1998,
Briesch etal. 2009). Oppsummertbryter modellen var
butikkens samlede salg ned til kjgpsbeslutninger som
tas avindividuelle husholdninger: «Hvor ofte skal det
handles?», «Hvilken butikk skal man velge?» og «Hvor
mye skal man bruke?». Mens vi antar at husholdninger
innenfor samme postnummer har samme kjopeegen-
skaper (siden vi kun bruker data pa butikk- og postnum-
merniva, uten akjenne tilindividuelle husholdninger),
tillater vi ulikheter i kjgpsatferd pa tvers av postnum-
mer (Bell og Song 2007).

Siden «butikksalg» pa toppen av Figur 1 og alle vari-
ableneibunnen av figuren er faktiske data, og nedbry-



FIGUR 2 Primaer- og sekundaerhandelsomrader til en eksempelbutikk
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Primaerhandelsomrader (65%)

tingstrinnene imellom er klart definert, kan vi estimere
verdientil alle de hvite boksene imellom, og vikan gjore
det for hver butikk. Siden butikkens handelsomrade
er definert som det geografiske omradet der butikken
henter stgrsteparten avkundene (Levy og Weitz 2004),
dannervidet framodellens resultater som folger. Forst
rangerer vi alle postnumre basert pa deres bidrag til
antall besgk hos fokusbutikken (se lag 3 i Figur 1) og
deretterlegger vi de mestinnflytelsesrike postnumrene
tilhandelsomradet til omradet oppnar gnsket storrelse.
Det sakalte primeerhandelsomradet star vanligvis for
65 % av alle butikkbesgk, mens dette er omtrent 85 %
for sekundeerhandelsomradet (Applebaum 1966, Levy
og Weitz 2004). Som et alternativ til a bygge handels-
omradet fra antallet butikkbesgk, kan man ogsa ran-
gere postnumrene basert pa sannsynligheten for a velge
fokusbutikken (ilag4iFigur1); sistnevnte tilneerming
tar hensyn til det faktum at sterre postnummer med
flere husholdninger oftere vil havne i handelsomra-
der, kun pa grunn av stgrrelsen og ikke ngdvendigvis
pa grunn av sterke koblinger.

BRUK AV MODELLEN | VIRKELIGHETEN

Selvom forskningsprosjektet fremdeles pagar og resul-
tatene ikke er endelige, vil bruke noen eksempler for a
gien smakebit pa noen avmodellens potensielle bruks-
omrader. Vi har fatt nedvendige data fra Experian og
vurderer alle dagligvarebutikkeriOslo; deter mer enn
350 slike butikker innefor bygrensene. Oslo-omradet

Sekundaerhandelsomrader (85%)

harblittdeltinnimerenn 500 grunnkretser, som utgjor
postnumrene.

DEFINERING AV HANDELSOMRADET

FOR EFFEKTIV MALRETTING

Vi har satt sammen handelsomradet for hver butikk.
Som en illustrasjon viser vi et avdem i Figur 2, men vi
harlagetlignende kart for alle andre butikker; venstre-
paneletviserde 65 % or primaerhandelsomradet, mens
hayrepanelet viser de 85 % for sekundeerhandelsom-
radet. Butikksjefer kan bruke disse kartleggingene
for a malrette markedsfaring eller for a identifisere
de sosiodemografiske profilene for husholdninger
som det er mest sannsynlig at besgker butikken. Tkke
overraskende dekker primaerhandelsomradet hoved-
sakelig omradet i butikkens umiddelbare naerhet, noe
som bekrefter at avstand er en viktig driver for valg av
butikk. Sekundeerhandelsomradet inneholder imid-
lertid noen fa grunnkretser som ligger lenger unna og
som til og med ikke er koblet tilhandelsomradet. Basert
pavare beregninger tilsvarer stgrrelsen pa et vanlig
handelsomrade en gjennomsnittlig reiseavstand innen-
for dette handelsomradet til butikken pa 2,3 minut-
ter, mens avstanden mellom butikken og den ytterste
grensen til primeerhandelsomradet er 5,3 minutter.
Det later imidlertid til 4 veere en betydelig variasjon
patvers avbutikker, spesielt nar det gjelder avstanden
mellom butikken og den ytterste grensen. Pa samme
mate er gjennomsnittlig reiseavstand innenfor et van-
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FIGUR 3 Gjennomsnittlig andel av butikkbesgk de dominante butikkene har innenfor en grunnkrets
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lig sekundeerhandelsomrade 4,2 minutter, mens den
lengste avstanden til butikken er estimert til 4 vaere
12,1 minutter.

MALING AV LOKAL KONKURRANSE

Heller enn a se det frabutikkens perspektiv og konklu-
dere med hvor de besgkende kommer fra, kan vi ogsa ta
postnumrene medibetraktningen og trekke konklusjo-
ner i forhold til hvilke butikker som blir besgkt oftest
avhusholdninger som bor innenfor dette postnumme-
ret. Den beregnede sannsynligheten for valg av butikk
for hver grunnkrets (se lag 4 i Figur 1) gir ngdvendig
informasjon. Vare empiriske resultater indikerer at
en butikk gijennomsnittlig far 28 % av alle butikkbe-
spkene som stammer fra den samme grunnkretsen,
mens de fore mest attraktive butikkene sammen tar
en total andel palitt mer enn 50 %. Dette er visti Figur
3: «vinneren» far litt mer enn en fjerdedel av «kaken»
som alle husholdningene i grunnkretsen gir, mens
butikkene i topp 4 tar omtrent halve kaka til grunn-
kretsen. Samtidig ser det ut til & veere store forskjeller
i konkurranseintensiteten pa tvers av grunnkretsen: i
noen grunnkretser har en butikk omtrent monopol med
en lokal andel pa over 90 %, mens det er ganske jevnt
i andre grunnkretser. Butikksjefer kan bruke denne
informasjonen til & evaluere graden av konkurranse

I Butikk #1
Butikk #2

Butikk #3

Butikk #4

Resterende

for hverbutikkplassering ogidentifisere konkurrenter
og deres styrker i hver grunnkrets.

IDENTIFISERE GODE LOKASJONER FOR NYE BUTIKKER
Metoden var er egnet til hva hvis-analyser vedrgrende
nye butikkapninger, uten at disse butikkene trenger a
apnes fysisk. Et slikt simuleringseksperimenter attrak-
tivt: faktiske butikkapninger er kostbare og simulerin-
gen er ganske enkel. For a gjgre den bar den hypotetiske
lokasjonen og egenskapene til den nye butikken (som
storrelse og kjede) legges til i datasettet og modellen
ber kjeres pa nytt for denne nye situasjonen. Model-
len inkluderer da (i) forventet handelsomrade for den
nye butikken, (ii) forespeilet markedsandel per grunn-
krets, og (iii) en prognose for salgsinntektene den nye
butikken kan fa.

BENCHMARKING AV BUTIKKENS PRESTASJON

Foreslatt rammeverk gir en omfattende beskrivelse
av butikkmiljeet ved & ta med i betraktningen hvor
konkurrentenes butikker ligger, hva egenskapene til
disse butikkene er, hvor husholdningene bor (for eks-
empel hvilke grunnkretser som er tett befolket), og
hvilke sosiodemografiske egenskaper disse hushold-
ningene har. Dette gjor modellen til et egnet verktoy for
benchmarking avbutikkens ytelse. For hver butikk gir



nedbrytingen i salgsnivaer en prognose for hvor haye
salgsinntekter en butikk med «gjennomsnittlig» ytelse
og lignende egenskaper som fokusbutikken begr kun-
ne generere. Dette «gjennomsnittet» kan tjene som
benchmark for a4 vurdere hvorvidt butikkens faktiske
salg mgter forventningene eller om korrigerende tiltak
er ngdvendig.

KONKLUSJON

Modellen som presenteresidenne artikkelen gir detal-
jert innsikt om butikkens prestasjoner pa postnum-
mer-niva, noe som igjen kan brukes til a tegne opp
handelsomrader. Vihar vist hvordan butikksjefer kan
bruke slik informasjon til 4 forbedre malrettingen av
butikkens markedsaktiviteter, identifisere lokale kon-
kurrenter og potensielle gode lokasjoner for nye butik-
ker, samt benchmarke butikkens naveerende ytelse.
De ngdvendige dataene er enten offentlig tilgjengelig
(sosiodemografiske egenskaper for postnummer) og/
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