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Å estimere handelsOmrÅder 
uten Å følge kundene hjem F

sam men drag
Det er svært vik tig å for stå den geo gra fis ke ut
strek nin gen for va re han dels om rå der i de talj han del. 
Gjel den de me to der for å teg ne opp va re han dels
om rå der er ba sert på un der sø kel ser og data fra 
lo ja li tets kort. Dis se til nær min ge ne bru ker kunde
data på husholdningsnivå til å kob le post num mer 
sam men med bu tik ker, og det te har fle re ulem per: 
unøy ak tig het i un der sø kel ser, ikkere pre sen ta ti ve 
data, kost bar da ta inn sam ling og/el ler data som 
kun gjel der bu tik ker in nen for egne kje der uten at 
and re kje der tas med i be trakt nin gen. Vi har ut
vik let en ny me to de for å skis se re opp han dels
om rå der. Da ta kra ve ne er at man må kjen ne til de 
sam le de salgs inn tek te ne for bu tik ker, bu tik ke nes 
egen ska per, po pu la sjo nens egen ska per på post
num mernivå, og av stan der mel lom bu tik ker og 

post num mer. Den ne ty pen data er en ten of fent
lig til gjen ge lig el ler sam les van lig vis inn av da
taanalyseselskaper som AC Niel sen og Experian, 
og de er der med let te å få tak i. Vår til nær ming 
kan gi han dels om rå det til en hver bu tikk som til
hø rer en hver kje de, er ba sert på ob jek ti ve data og 
kre ver ikke kun de da ta på husholdningsnivå for å 
kob le post num mer til bu tik ker. Iste den for sø ker 
vi å hen te ut kun de krets ba sert på post num mer 
ved å bry te ned bu tik ke nes sam le de salgsnivåer til 
kom po nen ter som kan til skri ves post num re ne der 
hus hold nin ge ne hol der til. Vi il lust re rer po ten sia let 
til den nye mo del len med et da ta sett fra Experian 
som in ne hol der alle dag lig va re for ret nin ger i Oslo, 
samt po pu la sjo nens egen ska per og rei se av stan der 
på grunn kretsnivå.
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hvOrfOr handelsOmrÅder?
De tal jis ter har gode grun ner til å være in ter es sert i det 
geo gra fis ke om rå det, for eks em pel i han dels om rå det 
der de fles te kun de ne er hen tet fra. Ef ek tiv res surs bruk 
kre ver god mål ret ting, og en bu tikks han dels om rå de gir 
på krevd in for ma sjon ved å be skri ve både geo gra fis ke 

lo ka sjo ner og so sio de mo gra fis ke pro fi ler til ho ved kun-
der (Campo og Gijsbrechts 2004, Campo et al. 2000, 
Gijsbrechts et al. 2003). Be ty de lig over lap ping mel-
lom han dels om rå de ne til fle re bu tik ker iden ti fi se rer 
sterk lo kal kon kur ran se, noe som in ne bæ rer kan ni ba-
li se ring hvis de in vol ver te bu tik ke ne til hø rer sam me 
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kje de (Kalnins 2004). Der som sist nevn te er til fel let, 
kan le del sen vur de re å sten ge bu tik ker der det mang ler 
ster ke al ter na ti ver som ut fyl ler (Haans og Gijsbrechts 
2011). Kje der kan også bru ke den geo gra fis ke dek nin-
gen til ek si ste ren de bu tik ker som et kri te ri um når det 
skal av gjø res hvor vidt det skal åp nes fle re bu tik ker, og 
hvor dis se bu tik ke ne skal lig ge. Åp ning av en ny bu tikk 
in ne bæ rer sto re og ugjen kal le li ge ka pi tal in ves te rin-
ger. Hvor vidt dis se ut gif te ne tje nes inn igjen av hen ger 
vel dig av den nye bu tik kens plas se ring (Bell et al. 1998, 
Briesch et al. 2009). Til slutt kan ana ly ser av han dels-
om rå der bru kes til å vur de re bu tik kens salg i for hold 
til de and re bu tik ke ne, sam ti dig som det tas hen syn 
til ulik he ter i bu tikk og han dels om rå dets egen ska per 
(Gauri et al. 2009). Kunn ska per om han dels om rå det 
er nyt tig til føl gen de for mål:

1. ef ek tiv mål ret ting av bu tik kens mar keds ak ti vi te ter,
2. iden ti fi se ring av lo ka le kon kur ren ter,
3. iden ti fi se ring av gode lo ka sjo ner til nye bu tikk åp-

nin ger,
4. bench mar king av bu tik kens salg.

For mål ret ting av mar keds ak ti vi te ter (punkt 1) er det 
nok å kjen ne til han dels om rå det til egen bu tikk. Kon-
kur rent- og lo ka sjons ana ly se (punkt 2 og 3) kre ver 
kunn ska per om han dels om rå de ne til alle re le van te 
bu tik ker, in klu dert bu tik ker fra kon kur re ren de kje-
der. Når det gjel der bench mar king (punkt 4) er det også 
øns ke lig å ha kunn skap om alle kje der. Opp sum mert 
bør ana ly se av han dels om rå de gå ut over egen kje de og 
også in klu de re and re kje der.

hvOrdan identifiseres 
handelsOmrÅder i dag?

Det er fle re må ter å iden ti fi se re en bu tikks han dels-
om rå de. Den enk les te til nær min gen er å be kun de ne 
om post num me ret de res i kas sa på bu tik ken. Å gjen-
nom fø re en «un der sø kel se i kas sa» er bil lig og gir et 
gan ske nøy ak tig bil de av han dels om rå det, gitt at man 
har spurt nok kun der. Den ne til nær min gen gir imid-
ler tid in gen inn sikt i han dels om rå de ne til bu tik ker i 
kon kur re ren de kje der.

Iste den kan man gjen nom fø re en «un der sø kel se 
et ter post num mer»: un der sø kel sen gjen nom fø res ikke i 
bu tik ken men i na bo la get der re spon den te ne bor (el ler 
via in ter nett hvis post num re ne til hus hold nin ge ne er 

til gjen ge lig, men det er ri si ko for lav re spons). For de-
len med den ne me to den er at den in klu de rer bu tik ker 
fra alle kje der, men be ho vet for å sam le re spon den ter 
fra man ge uli ke post num re har ulem per også. Skjev-
he ter kan opp stå si den sva re ne re spon den te ne gir ikke 
tren ger å sam sva re med den fak tis ke at fer den; det te kan 
en ten være med hen sikt (ikke vil lig til å inn røm me at 
man hand ler på en bu tikk som «ikke er bra nok»), el ler 
uten hen sikt (kjen ner ikke til kon kret be søks fre kvens 
for de uli ke bu tik ke ne). Det kan også bli van ske lig og 
kost bart å nå re spon den ter in nen for hvert post num mer 
slik at man får et ut valg som er re pre sen ta tivt for alle 
som bor in nen for det te om rå det. Sta tis tis ke mo del ler 
− som den vel kjen te Huf-mo del len (gravity model, Huf 
1964) − kan bi dra til å jev ne ut skjev he ter grun net for få 
re spon den ter in nen for en kel te post num re, men «un der-
sø kel se et ter post num mer» er li ke vel re la tivt kost bart, 
og sann syn lig he ten for at det opp står skjev he ter er stor.

En tred je me to de ba se rer seg på lo ja li tets da ta. 
Gjen nom den sto re spred nin gen av lo ja li tets kort 
(Gauri et al. 2009), sam ler bu tik ke ne nå re gel mes sig 
inn høykvalitetsdata om kun de kret sen på in di vi du elt 
kun de ni vå, og det te kan bru kes til å be reg ne en bu tikks 
han dels om rå de. Sli ke data er imid ler tid kun til gjen ge-
lig for kje dens egne bu tik ker og for tel ler in gen ting om 
han dels om rå det til and re kje der. I til legg får man kun 
data fra kun de ne som er med i lo ja li tets pro gram met. 
Dis se kun de ne er sann syn lig vis ikke re pre sen ta ti ve 
for hele kun de ba sen til kje den: kun der som al le re de 
er lo ja le mot kje den får flest for de ler av pro gram met 
og har der for ster kest mo tiv til å del ta; dis se vil være 
over re pre sen tert (Le en heer et al. 2007).

Ta bell 1 opp sum me rer svak he te ne til hver av de 
tre til nær min ge ne til å iden ti fi se re han dels om rå der. 
Un der sø kel se ved kas sa-me to den sier kun noe om hvor 
kun de ne til egne bu tik ker bor, men sier in gen ting om 
kon kur re ren de kje der. Un der sø kel se et ter post num-
mer-me to den ten de rer til å gi skjev he ter både når det 
gjel der re pre sen ta ti vi tet og kun de da ta, og me to den 
er kost bar (med mind re den gjø res via in ter nett, men 
kre ver in for ma sjon om post num mer for kun der og 
ikke-kun der, med lav for ven tet re spons ra te). Til slutt 
kan ana ly ser av lojalitetskortdata kun gjø res for bu tik-
ker in nen for egen kje de og det vil sann syn lig vis opp stå 
skjev he ter grun net kun ders fri vil li ge del ta kel se i pro-
gram met. Vi kon klu de rer med at gjel den de me to der for 
de fi ne ring av han dels om rå der har ve sent li ge svak he ter.

"Ta bell 1 Svak he ter per til nær-
ming for de fi ne ring av han dels-

om rå der" on page 37
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en ny tilnærming til beregning 
av handelsOmrÅder

Vi har ut vik let en al ter na tiv til nær ming til be reg ning av 
han dels om rå der. Den (i) gir han dels om rå de ne til bu tik-
ker i egen kje de og kon kur re ren de kje der, (ii) unn går 
skjev he ter i re pre sen ta ti vi tet og data, si den den be nyt-
ter bu tik ke nes fak tis ke salgs tall som har kom met av 
fak tis ke kjøp, og (iii) tren ger ikke data om kob lin ge ne 
mel lom post num mer og bu tikk når det gjel der hus hold-
nin gens hand le møns ter; det te er for skjel lig fra un der-
sø kel se et ter post num mer-me to den og gjør på krevd 
da ta sett re la tivt til gjen ge lig. Si den vår til nær ming gir 
han dels om rå det til alle bu tik ker (ikke bare egen kje de), 
kan den bru kes til alle ty per ana ly ser av han dels om rå-
der som vi har skis sert opp tid li ge re. Im ple men te rin gen 
kre ver føl gen de data: (i) sam le de (år lig) salgs inn tekt 
for hver bu tikk I gjel den de re gi on el ler by, (ii) bu tikk-
egen ska per som stør rel se og kje de bu tik ken hø rer til, 
(iii) hus hold nin gens egen ska per på post num mer-nivå, 
som an tall hus hold nin ger og gjen nom snitt lig inn tekt 
in nen for post num me ret, og (iv) rei se av stan der mel lom 
hvert post num mer og hver bu tikk. Dis se da ta ene blir 
ru ti ne mes sig sam let inn av dataanalysebyråer som AC 
Niel sen og Experian, og er der med til gjen ge lig for man-
ge sel ska per. Iføl ge by rå ene skal også sli ke data være 
til gjen ge lig in ternt. Vi no te rer at i våre da ta krav er det 
rei se av stan den som kob ler post num mer til bu tik ker, 
men dis se kob lin ge ne er rent geo gra fis ke og ob jek ti ve; 
det kre ves in gen kob ling for kjø pe møns ter.

Fi gur 1 il lust re rer trin ne ne i vår nye til nær ming. Vi 
ser de to ta le salgsnivåene for hver bu tikk i da ta set tet, 
men uten å kjen ne til hvil ke post num re som har ge ne-
rert dis se sal ge ne. De and re va ri ab le ne vi ser er i bun nen 
av fi gu ren: av stan der mel lom post num re og bu tik ker, 
bu tik ke nes egen ska per og post num re nes egen ska-
per, in klu dert an tall hus hold nin ger som bor in nen for 
post num me ret. For å bry te ned salg til bi drag per post-

num mer (dis se er nød ven di ge for å fast slå hvil ke post-
num mer som er in nen for bu tik kens han dels om rå de), 
føl ger vi en oven fra og ned-til nær ming. Vi be gyn ner med 
salgs tal le ne på top pen av fi gu ren og job ber oss ned gjen-
nom alle de mel lom lig gen de la ge ne og av slut ter med 
va ri ab le ne i bun nen. Vi øns ker å leg ge vekt på at ned-
bry tin ge ne for han dels om rå de ne ikke er i fi gu ren og 
der for må es ti me res. Ram me ver ket vårt gjør det te mu lig.

Kob lin gen mel lom det før s te og det and re la get i 
Fi gur 1 bry ter opp bu tik kens to ta le salg i kom po nen-
ter som kan til skri ves hvert post num mer der hus hold-
nin ge ne bor. For eks em pel, hvis en bu tikk som er ak tiv 
in nen for 3 post num re ge ne re rer salgs inn tek ter på hen-
holds vis $ 10, $ 20, og $ 50, blir det to ta le sal get $ 10 + 
$ 20 + $ 50 = $ 80, som er den sam le de sum men for dis se 
tre om rå de ne. Vi ser nå på kob lin gen mel lom det and-
re og det tred je la get. Selv om fi gu ren kun il lust re rer 
den dy pe re ned bry tin gen for post num mer 3, gjel der 
prin sip pet for alle post num mer i det and re la get. Post-
num me rets bi drag til bu tik kens to ta le salgs inn tek ter 
i lag 2 til sva rer an tall gan ger bu tik ken blir be søkt av 
hus hold nin ger som bor in nen for post num me ret gan get 
med gjen nom snitt lig sum som er brukt per be søk i lag 
3. For eks em pel kan bi dra get på $ 50 fra post num mer 3 
være re sul tat av 5 bu tikk be søk fra post num mer 3, mens 
det har blitt brukt $ 10 per be søk i gjen nom snitt. Den 
nes te kob lin gen (mel lom de hvi te bok se ne i lag 3 og 4) 
er at an tall bu tikk be søk som er ge ne rert av hus hold nin-
ge ne som bor in nen for et post num mer til sva rer an tall 
hand le tu rer som er gjen nom ført av dis se hus hold nin-
ge ne (dis se tu re ne kan være til alle bu tik ker) gan get 
med sann syn lig he ten for at fo kus bu tik ken blir valgt. 
For eks em pel kan de 5 bu tikk be sø ke ne fra post num mer 
3 være re sul ta tet av 50 hand le tu rer kom bi nert med10 
pro sent sann syn lig het for at fo kus bu tik ken blir valgt 
un der dis se tu re ne. Til slutt til sva rer an tall hand le tu rer 
som ge ne re res av post num me ret (50 i vårt nu me ris ke 

ta bell 1 Svak he ter per til nær ming for de fi ne ring av han dels om rå der

kun egne bu tik ker
skjev he ter i re Pre sen ta ti vi tet 

og/el ler Data kost bart

Un der sø kel se ved kas se x

Un der sø kel se et ter post num mer x x

Lojalitetskortdata x x
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eks em pel) an tal let hus hold nin ger i post num me ret (for 
eks em pel 25) gan get gjen nom snitts tal let for hand le tu-
rer for dis se hus hold nin ge ne (det te blir da 50 delt på 
25, som blir 2). Vi no te rer oss at an tal let hus hold nin ger 
fin nes i da ta set tet.

Nå som vi har split tet bu tik kens to ta le salg inn i fle re 
salgskomponenter på post num mer-nivå og brutt dis-
se kom po nen te ne vi de re ned til an tall hus hold nin ger 
in nen for post num me ret gan get an tal let hand le tu rer 
per hus hold ning gan get sann syn lig he ten for valg av 
fo kus bu tik ken per tur gan get med gjen nom snitt lig 
be løp som bru kes per bu tikk be søk, kan vi kob le mang-
len de data til fak tis ke va ri ab ler. Vi har gjort det slik 
at bun nen av Fi gur 1 bru ker stip le de pi ler. Hand le fre-
kven sen per hus hold ning kan dri ves av post num me rets 

so sio de mo gra fis ke egen ska per, mens bu tikk valg og sum 
som bru kes per bu tikk be søk også kan på vir kes av rei-
se av stand og bu tik kens egen ska per (Bell et al. 1998, 
Briesch et al. 2009). Opp sum mert bry ter mo del len vår 
bu tik kens sam le de salg ned til kjøps be slut nin ger som 
tas av in di vi du el le hus hold nin ger: «Hvor ofte skal det 
hand les?», «Hvil ken bu tikk skal man vel ge?» og «Hvor 
mye skal man bru ke?». Mens vi an tar at hus hold nin ger 
in nen for sam me post num mer har sam me kjø pe egen-
ska per (si den vi kun bru ker data på bu tikk- og postnum-
mernivå, uten å kjen ne til in di vi du el le hus hold nin ger), 
til la ter vi ulik he ter i kjøps at ferd på tvers av post num-
mer (Bell og Song 2007).

Si den «bu tikk salg» på top pen av Fi gur 1 og alle va ri-
ab le ne i bun nen av fi gu ren er fak tis ke data, og nedbry-

"Fi gur 1 Ned bry ting av bu tik kens 
salg. De far ge de bok se ne til sva rer 

va ri ab ler fra da ta set tet. De hvi te 
bok se ne og pi le ne kob ler salg til 

bunn va ri ab le ne." on page 38

fi gur 1 Ned bry ting av bu tik kens salg. De far ge de bok se ne til sva rer va ri ab ler fra da ta set tet. De hvi te bok se ne og pi le ne kob ler salg til 
bunn va ri ab le ne.

Salg fra butikk

Salg fra postnr. 2Salg fra postnr. 1 Salg fra postnr. 3 Salg fra flere postnr.

Salg pr. besøk 
i postnr.

Antall besøk i butikk 
i postnr.

Sannsynlighet 
for valg av butikk 

i postnr.

Antall handler 
i postnr.

Antall handler pr. 
husholdning

Antall husholdninger

Avstand til butikk,
kjennetegn til butikk,

kjennetegn ved postnr.

Avstand til butikk,
kjennetegn til butikk,

kjennetegn ved postnr.

Kjennetegn ved postnr.
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tingstrinnene imel lom er klart de fi nert, kan vi es ti me re 
ver di en til alle de hvi te bok se ne imel lom, og vi kan gjø re 
det for hver bu tikk. Si den bu tik kens han dels om rå de 
er de fi nert som det geo gra fis ke om rå det der bu tik ken 
hen ter stør ste par ten av kun de ne (Levy og Weitz 2004), 
dan ner vi det fra mo del lens re sul ta ter som føl ger. Først 
ran ge rer vi alle post num re ba sert på de res bi drag til 
an tall be søk hos fo kus bu tik ken (se lag 3 i Fi gur 1) og 
der et ter leg ger vi de mest inn fly tel ses ri ke post num re ne 
til han dels om rå det til om rå det opp når øns ket stør rel se. 
Det så kal te primærhandelsområdet står van lig vis for 
65 % av alle bu tikk be søk, mens det te er om trent 85 % 
for sekundærhandelsområdet (Ap ple baum 1966, Levy 
og Weitz 2004). Som et al ter na tiv til å byg ge han dels-
om rå det fra an tal let bu tikk be søk, kan man også ran-
ge re post num re ne ba sert på sann syn lig he ten for å vel ge 
fo kus bu tik ken (i lag 4 i Fi gur 1); sist nevn te til nær ming 
tar hen syn til det fak tum at stør re post num mer med 
fle re hus hold nin ger of te re vil hav ne i han dels om rå-
der, kun på grunn av stør rel sen og ikke nød ven dig vis 
på grunn av ster ke kob lin ger.

bruk av mOdellen i virkeligheten
Selv om forsk nings pro sjek tet frem de les på går og re sul-
ta te ne ikke er en de li ge, vil bru ke noen eks emp ler for å 
gi en sma ke bit på noen av mo del lens po ten si el le bruks-
om rå der. Vi har fått nød ven di ge data fra Experian og 
vur de rer alle dag lig va re bu tik ker i Oslo; det er mer enn 
350 sli ke bu tik ker innefor by gren se ne. Oslo-om rå det 

har blitt delt inn i mer enn 500 grunn kret ser, som ut gjør 
post num re ne.

definering av handelsområdeT 
for effekTiv målreTTing

Vi har satt sam men han dels om rå det for hver bu tikk. 
Som en il lust ra sjon vi ser vi et av dem i Fi gur 2, men vi 
har la get lig nen de kart for alle and re bu tik ker; venst re-
pa ne let vi ser de 65 % or primærhandelsområdet, mens 
høyrepanelet vi ser de 85 % for sekundærhandelsom-
rådet. Bu tikk sje fer kan bru ke dis se kart leg gin ge ne 
for å mål ret te mar keds fø ring el ler for å iden ti fi se re 
de so sio de mo gra fis ke pro fi le ne for hus hold nin ger 
som det er mest sann syn lig at be sø ker bu tik ken. Ikke 
over ras ken de dek ker primærhandelsområdet ho ved-
sa ke lig om rå det i bu tik kens umid del ba re nær het, noe 
som be kref ter at av stand er en vik tig dri ver for valg av 
bu tikk. Sekundærhandelsområdet in ne hol der imid-
ler tid noen få grunn kret ser som lig ger len ger unna og 
som til og med ikke er kob let til han dels om rå det. Ba sert 
på våre be reg nin ger til sva rer stør rel sen på et van lig 
han dels om rå de en gjen nom snitt lig rei se av stand in nen-
for det te han dels om rå det til bu tik ken på 2,3 mi nut-
ter, mens av stan den mel lom bu tik ken og den yt ter ste 
gren sen til primærhandelsområdet er 5,3 mi nut ter. 
Det la ter imid ler tid til å være en be ty de lig va ria sjon 
på tvers av bu tik ker, spe si elt når det gjel der av stan den 
mel lom bu tik ken og den yt ter ste gren sen. På sam me 
måte er gjen nom snitt lig rei se av stand in nen for et van-

fi gur 2 Pri mær og sekundærhandelsområder til en eksempelbutikk

Primærhandelsområder (65%) Sekundærhandelsområder (85%)
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lig sekundærhandelsområde 4,2 mi nut ter, mens den 
leng ste av stan den til bu tik ken er es ti mert til å være 
12,1 mi nut ter.

måling av lokal konkurranse

Hel ler enn å se det fra bu tik kens per spek tiv og kon klu-
de re med hvor de be sø ken de kom mer fra, kan vi også ta 
post num re ne med i be trakt nin gen og trek ke kon klu sjo-
ner i for hold til hvil ke bu tik ker som blir be søkt of test 
av hus hold nin ger som bor in nen for det te post num me-
ret. Den be reg ne de sann syn lig he ten for valg av bu tikk 
for hver grunn krets (se lag 4 i Fi gur 1) gir nød ven dig 
in for ma sjon. Våre em pi ris ke re sul ta ter in di ke rer at 
en bu tikk gjen nom snitt lig får 28 % av alle bu tikk be-
sø ke ne som stam mer fra den sam me grunn kret sen, 
mens de fore mest at trak ti ve bu tik ke ne sam men tar 
en to tal an del på litt mer enn 50 %. Det te er vist i Fi gur 
3: «vin ne ren» får litt mer enn en fjerdedel av «ka ken» 
som alle hus hold nin ge ne i grunn kret sen gir, mens 
bu tik ke ne i topp 4 tar om trent hal ve kaka til grunn-
kret sen. Samtidig ser det ut til å være sto re for skjel ler 
i kon kur ran se in ten si te ten på tvers av grunn kret sen: i 
noen grunn kret ser har en bu tikk om trent mo no pol med 
en lo kal an del på over 90 %, mens det er gan ske jevnt 
i and re grunn kret ser. Bu tikk sje fer kan bru ke den ne 
in for ma sjo nen til å eva lue re gra den av kon kur ran se 

for hver bu tikk plas se ring og iden ti fi se re kon kur ren ter 
og de res styr ker i hver grunn krets.

idenTifisere gode lokasjoner for nye buTikker

Me to den vår er eg net til hva hvis-ana ly ser ved rø ren de 
nye bu tikk åp nin ger, uten at dis se bu tik ke ne tren ger å 
åp nes fy sisk. Et slikt si mu le rings eks pe ri ment er at trak-
tivt: fak tis ke bu tikk åp nin ger er kost ba re og si mu le rin-
gen er gan ske en kel. For å gjø re den bør den hy po te tis ke 
lo ka sjo nen og egen ska pe ne til den nye bu tik ken (som 
stør rel se og kje de) leg ges til i da ta set tet og mo del len 
bør kjø res på nytt for den ne nye si tua sjo nen. Mo del-
len in klu de rer da (i) for ven tet han dels om rå de for den 
nye bu tik ken, (ii) fore spei let mar keds an del per grunn-
krets, og (iii) en pro gno se for salgs inn tek te ne den nye 
bu tik ken kan få.

benchmarking av buTikkens presTasjon

Fo re slått ram me verk gir en om fat ten de be skri vel se 
av bu tikk mil jø et ved å ta med i be trakt nin gen hvor 
kon kur ren te nes bu tik ker lig ger, hva egen ska pe ne til 
dis se bu tik ke ne er, hvor hus hold nin ge ne bor (for eks-
em pel hvil ke grunn kret ser som er tett be fol ket), og 
hvil ke so sio de mo gra fis ke egen ska per dis se hus hold-
nin ge ne har. Det te gjør mo del len til et eg net verk tøy for 
bench mar king av bu tik kens yt el se. For hver bu tikk gir 
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ned bry tin gen i salgsnivåer en pro gno se for hvor høye 
salgs inn tek ter en bu tikk med «gjen nom snitt lig» yt el se 
og lig nen de egen ska per som fo kus bu tik ken bør kun-
ne ge ne re re. Det te «gjen nom snit tet» kan tje ne som 
bench mark for å vur de re hvor vidt bu tik kens fak tis ke 
salg mø ter for vent nin ge ne el ler om kor ri ge ren de til tak 
er nød ven dig.

kOnklusjOn
Mo del len som pre sen te res i den ne ar tik ke len gir de tal-
jert inn sikt om bu tik kens pre sta sjo ner på post num-
mer-nivå, noe som igjen kan bru kes til å teg ne opp 
han dels om rå der. Vi har vist hvor dan bu tikk sje fer kan 
bru ke slik in for ma sjon til å for bed re mål ret tin gen av 
bu tik kens mar keds ak ti vi te ter, iden ti fi se re lo ka le kon-
kur ren ter og po ten si el le gode lo ka sjo ner for nye bu tik-
ker, samt benchmarke bu tik kens nå væ ren de yt el se. 
De nød ven di ge da ta ene er en ten of ent lig til gjen ge lig 
(so sio de mo gra fis ke egen ska per for post num mer) og/

el ler sam les inn re gel mes sig av by rå er som AC Niel sen 
og Experian (bu tik kers egen ska per og rei se av stan-
der), og er der med let te å få tak i. Mo del len sier noe 
om egen kje de og and re kje der for å gi et kom plett 
bil de. Vi tror at den ne mo del len har mu lig het til å 
bli adoptert av bran sjen hvis den kan inn lem mes i et 
be slut nings støt te sy stem med et gra fisk gren se snitt. 
I den ne ap pli ka sjo nen kan re sul ta te ne pre sen te res 
i et in ter ak tivt kart hvor bru ker ne har mu lig het til å 
fast slå han dels om rå det til en ek si ste ren de bu tikk ved 
å peke ut en be stemt lo ka sjon. Samtidig kan bru ke ren 
iden ti fi se re de mest do mi nan te bu tik ke ne per post-
num mer bare ved å klik ke på det te post num me ret, og 
pro gram met vil da vise be søks an de len for hver bu tikk. 
Vi de re vil et slikt in ter ak tivt kart gi bru ke ren mu lig-
het til å klik ke på en grunn krets for den hy po te tis ke 
åp nin gen av en ny bu tikk med en kel te egen ska per og 
få en pro gno se på den nye bu tik kens han dels om rå de 
og suk sess. m
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