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Ekstrakt:
Det har i den senere tid vaert mye fokus pa etablering av dagligvarebutikker, mye som folge av konkurransen i

markedet. Det gjelder & fa de beste beliggenhetene for 4 vinne konkurransen om kundene og markedsandelene. 1
2012 ble det etablert i overkant av 100 nye dagligvarebutikker i Norge, mens et storre antall ble nedlagt. Denne
nedadgiende trenden med farre butikker har pagatt i en periode pa 40-50 ar. Formalet er derfor & se naermere pa hva
som er den optimale dagligvarebutikken og hvilke parametre som pavirker den. Det er tatt utgangspunkt i
omsetningstallene til butikkene, som et grunnlag for & forklare sammenhengen.

Hovedproblemstillingen er: Hva er en optimal dagligvarebeliggenhet?

Og tilknyttede underspersmél er; 1. Hva bestemmer omsetningen til butikken? 2. Hvordan er sammenhengen mellom

omsetning og valg av konsept? 3. Hvordan tilpasses butikk-konsept til ulike lokaliteter?

Disse spersmalene er besvart gjennom litteraturstudier, datainnsamling av omsetningstall for butikkene i Norge,
intervjuer av beslutningstakere i NorgesGruppen, befaring av butikker pd Skedsmo, samt sperreundersokelse blant
kunder pa Skedsmo.

Resultatene viser at butikkene samler seg i omrader, hvor de har potensial for heyest mulig omsetning og
transportkostnadene til kunden minimaliseres. Pa grunn av forholdsvis ensartede butikker i Norge og ingen som har
en sarskilt tydelig posisjon, vil beliggenheten i seg selv vare avgjerende. Det er beliggenheter som er beliggende
“til-fra jobb — der du bor”, som i tillegg har en god “opplevd tilgjengelighet” som oppfattes som den optimale
beliggenheten

Stikkord:
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Forord

Denne rapporten er skrevet som en avsluttende ropptgave og som siste del av et
erfaringsbasert masterstudium ved Institutt forgekginst, prosjektering og forvaltning ved
Norges Teknisk Naturvitenskapelige Universitet (NI)N Trondheim. Masteroppgaven teller
totalt 30 studiepoeng og gjennomfgres med samlingemndheim og med hovedvekt av

egenarbeid.

Rapporten tar for seg valg av riktig beliggenhetdagligvare i Norge og hva som er den
optimale beliggenheten. Informasjon er til en \gsad kjent i dag, men det har meg bekjent
ikke veert gjennomfgrt noen studier innenfor dettdige som sammenstiller denne
informasjonen. Temaet er valgt med bakgrunn i fagbmrade og min jobb som
prosjektdirektar hos NorgesGruppen @st AS, hvoijgeber med nyetableringer av
dagligvarebutikker. | tillegg gir dette meg en nghilét til & gi noe tilbake til min arbeidsgiver
som har finansiert og lagt til rette for at jeg kannet gjennomfgre dette studiet. Jeg retter
derfor samtidig en stor takk til min arbeidsgivenshar gitt meg denne muligheten.

Jeg har fatt solid bistand til oppgaveskrivninganmin veileder Eirik Vatne ved Norges
Handelshgyskole (NHH). Jeg retter en stor takkait, da han har veert en god bidragsyter,
spesielt i forhold til & spisse oppgaven i rikigning. | tillegg vil jeg rette en takk til
farsteamanuensis Geir K. Hansen som har bidrattti#leggsveileder, men ogsa med
kreative innspill i gruppesamlinger gijennomfart WaNU. Retter samtidig en takk til
studiegruppen som har vaert bestdende av Synngve-Melide, Ina Aspestrand og Per
Christian Fraislie. 1 tillegg takk til Tore Arntzéor gode egensamlinger, konstruktive
diskusjoner og motivasjon for & gjennomfgre arlteiisst men ikke minst en stor takk til min
familie for tAlmodigheten dere har vist gjennomehstudiet og spesielt under

masteroppgaveskrivingen.

Avslutningsvis en stor takk til hele kull 2010 fmange gode erfaringsutvekslinger, fine turer,

gode middager og generelt mye sosialt samveer.

Oslo den 21. juni 2013

Rolf Erik Bugge
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Sammendrag

Det ble etablert totalt ca. 100 nye dagligvarelkgrk Norge i 2012, mens et stgrre antall
butikker ble nedlagt. Denne nedadgaende trendenfamed butikker har pagatt i en periode
pa 40-50 ar. | Norge har det imidlertid veert erobafingsvekst i den samme perioden, noe
som betyr at hver enkelt butikk har gkt i omsetniDgt er imidlertid en konstant kamp
mellom de 5 dagligvaregrupperingene (NorgesGrupBema, Coop, ICA og Bunnpris) om &
finne de beste beliggenhetene. Vekst i form avinikker er viktig bade i forhold til
markedsandeler, men ogsa i kampen om de bestaijpsigtingelsene og lannsomme
butikker.

Formalet med denne rapporten er imidlertid & semeser pa hva som er den optimale
dagligvarebutikken og hvilke parametre som pavidenm. Det er tatt utgangspunkt i
omsetningstallene til butikkene, som et grunnlagiforklare sammenhengen. | den
forbindelse er det satt opp forskningsspgrsmaimfav en hovedproblemstilling og 3

underspgrsmal, som vist under.

Hovedproblemstilling:

Hva er en optimal dagligvarebeliggenhet?

Underspgrsmal:

1. Hva bestemmer omsetningen til butikken?
2. Hvordan er sammenhengen mellom omsetning og vatgrasept?
3. Hvordan tilpasses butikk-konsept til ulike lokake

Disse spgrsmalene er besvart giennom bruken agrféégmetoder;
1. Litteraturstudier
Datainnsamling
Intervjuer av beslutningstakere i NorgesGruppen
Befaringer av butikkene i en Skedsmo kommune (oasgoner)

o kb 0N

Spgrreundersgkelse av kunder Skedsmo kommune

Litteraturstudiet viser blant annet gjennom Wagéristaller og Harold Hotelling sine teorier,
hvordan dagligvarelokalisering oppstar. | tillegdrar denne teorien til & forklare hvorfor de
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ulike butikkene sentraliseres i handelsomradeitysemetc. Christaller forklarte i
utgangspunktet plasseringen av byer i forholdwdrandre, men med hjelp av
handelslokalisering. Han mente at etterspgrsetenen vare reduseres som fglge av
transportkostnader. Dette var med péa a definereepegsom terskelverdi og rekkevidde (les:
markedsomrade) til butikken. Han plasserte de katiknan ofte benytter i sentralsteder,
mens de mindre brukte pa hgyere nivaer. | rapp@teiette vist gjennom en casestudie av
Skedsmo kommune, hvor dagligvarebutikkene vurddgessav denne teorien. Hotellings
teori forklarte pa den andre siden hvorfor tilbyalaw et produkt (dagligvarebutikker),
etablerer seg i samme markedsomrade. Butikkenehengig av a ligge i omrader, hvor
butikken har stgrst mulig rekkevidde og transpastikadene til kundene minimaliseres.
Teorien kan ogsa bidra til a forklare nedgangeamtalhbutikker, giennom en stor grad av

sentralisering av butikkene, samtidig som bilbruken gkt.

Metodebruken viser at de ulike konseptene i Nofg@aves som ensartede og at kundene i
liten grad er villig til & kjgre lenger for & komrtieet butikk-konsept. De viser ogsa
viktigheten av a ligge tett pa et neermarked. Dersg andelen av kundene sier at de i stor
grad handler pa veien hjem fra jobb og fritidsaksiter og i butikker naerliggende hjemmet.
Det er derfor beliggenheter som er beliggendefféiljobb — der du bor”, som i tillegg har en
god "opplevd tilgjengelighet” som oppfattes som detimale beliggenheten. Disse skal ligge
i et omrade med hgy forventet befolkningsveksteéimin- og utkjgring og gode
parkeringsforhold med gratis parkering.
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1. Innledning

Kapittel 1 Eapittel 2 Kapittel 3 Kapittel 4 Kapittel 5 Eapittel 6
Innledning Teori Metode Resultater Diskusjon Konklusjon

1.1 Bakgrunn for oppgaven
Det har i den senere tid vaert mye fokus pa etalgexv dagligvarebutikker, mye som

falge av konkurransen i markedet. Det gjelder defdeste beliggenhetene for a vinne
konkurransen om kundene og derfor er det ngdvandiygod kunnskap om
etableringsstrategier. 1 2012 ble det etablerterkant av 100 nye dagligvarebutikker i
Norge, samtidig som det samme antallet butikkenbkl#lagt. Det har likevel veert en
jevn nedgang i antall butikker de siste arene, daga "naerbutikker” eller
feiletableringer har blitt stengt. Det man tydediy er at beliggenheten bade i makro-
og mikroperspektiv ma veere optimal, slik at enétenkelt markedsomrade besitter
den beste beliggenheten. Risikoen er ofte at eklkoent legger seq tett pa
eksisterende lokasjon, slik at den for eksempdeearfgrste butikken man kommer til.
Denne form for samlokalisering er i trad med Hatgl teori, men i et fungerende
marked tenker hver aktgr fgrst og fremst pa hva eptimaliserer egen lgnnsomhet.
Da er det ikke aktuelt & finne hvilken "equilibritisom er best for begge parter.
Hotellings sentraliserings-«lov» vil bli forklaregrmere i punkt 2.3.

Det som ogsa er et viktig bakgrunnsteppe i forhibletableringsstrategier, er hvor
ofte forbrukerne handler og hva slags type butikleehandler i. | henhold til en
undersgkelse gjennomfart av Opinion pa vegne abrbkerradet handler 74% av
nordmenn flere ganger i uken og 7% av oss handgiardag (Forbrukerradet, 2012).
Dette sier ogsa noe om hvor langt forbrukeren lég il & reise nar man skal handle
dagligvarer. Det antas at de daglige innkjgpenerigrad skjer ved butikker som
ligger langs en transport trasé og som en uangétebtil jobb, skole, trening etc. Ved
ukentlige innkjgp er sannsynligheten stagrre fogterturer til hypermarkeder eller
billigere innkjgpssteder. Sammenlikner man foreeksel med vart naboland Sverige,
ville resultatene fra en liknende undersgkelse Samigvis bli annerledes. Der er det
mer vanlig at det handles faerre ganger pr. uke, tthgjengjeld er reisevilligheten
stagrre sammenliknet med Norge, blant annet sone fadgovennevnte faktorer.
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En annen viktig driver for at jeg velger & skriva dette temaet er bade egeninteresse,
min daglige jobb som Prosjektdirektar hos Norgep@em @st AS, samt gnske om a
yte noe tilbake til min egen arbeidsgiver. | tigevil min egen kompetanse pa
omradet og god tilgang til datainformasjon, veeraegjgrende faktor. Det finnes flere
etableringsstrategier og modeller innen dette ortréd det er gnskelig & se hvordan

dette ogsd henger sammen med det "praktiske liv”.

Etableringsvurdering
| forbindelse med etablering av dagligvarebutikkeman alltid pa utkikk etter den

"optimale” dagligvarelokasjonen. Med dette menerge butikk som nar det fastsatte

omsetningsniva og ikke minst et lannsomt resuitat.d kunne beregne et antatt

resultat, sa er en avhengig av & vite bokostna(tersieie og felleskostnader).

Bokostnadene avhenger i stor grad av beliggenloggdrvor god denne er, i tillegg til

at det er regionale forskjeller i Norge. For a kei@stimere hvilket omsetningsniva en

skal legge til grunn og slik sett kunne beregnesémmheten, ma en studere falgende

forhold:

- Antall personer som bor innenfor et gitt omrade @ksempel 3, 5, 10 min kjaring
fra et gitt punkt)

- Antall som jobber innenfor et gitt omrade

- Konkurransesituasjonen (antall konkurrenter og anisg) innenfor det fastlagte
omradet

- Arsdagntrafikk (antall biler som passerer punktetggn)

- Innkjgringsmuligheter/tilgjengelighet som for ekgehinnkjaring fra
rundkjgringer etc.

- Antall parkeringsplasser

- Kjapekraften til kundene i markedsomradet

Disse forholdene er med pa a kunne si noe om oingsforventningene for det gitte
punktet, samt veere input i den gkonomiske analyBersom man ut fra disse
parameterne finner at det er et marked for en geglebutikk, sa er neste spgrsmal
hvilket konsept man skal velge. Er dette en belgge for neerbutikk, lavpris,
supermarked eller hypermarked? Som vist i punk2Ihar enkelte dagligvareaktarer
flere butikk-konsepter og det er ofte diskusjoner lovilket konsept som vil fa best
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resultat pa en beliggenhet. Det er sannsynligvisggvnlig diskusjoner om man har

"riktig konsept pa riktig beliggenhet”, eller om makal vurdere omprofilering fra et

konsept til et annet.

For a finne informasjon om fakta-tallene bruker sim@ dagligvareakterer et

dataprogram fra Geo Insight, kalt «Business analydtgur 1kan man se et utdrag av

T Bare

informasjonen som kan hentes ut fra denne typegranomer.

Nokkeltallsrapport

| : ey .

5 Ant.minutter | 0-1 | 0-2 | 0-3

|Ant. Personer | 883 | 6883 |23435
Antall ansatte | 24 | 816 | 2571
Antall hytter 0 1 5
Antall butikker| 3 7 19
Omsetning DV | 115 | 335 | 843
Forbruk DV 25 | 196 | 671
Tilsig/lekkasje | 90 | 139 | 172

Figur 1: Geoanalyse for et gitt punkt, Karenslyst Ale 5, Skeyen (Geo
Insight AS, 2012)

I tillegg til informasjonen som er vist i figur 1kanan hente ut informasjon om

lgnnsniva, familieforhold, alder, utdanning og bbifuld. Dette er faktorer som sier

noe om type kunder, samt kan pavirke valg av kan&sgt som imidlertid ikke er

mulig & finne ut fra en slik analyse er; hvor maggende det er forbi punktet, om det

er kollektivknutepunkt i naerheten, antall parkesiplgsser ved eller i neerheten av

lokasjonen etc. Dette ma gjares med fysiske befarid tillegg baserer beslutningene

seg til syvende og sist pa "magefglelsen” og darierjene beslutningstakerne har

opparbeidet seg.

Det som derfor vil veere av interesse er a se hvile@nmenheng det er mellom disse

parameterne og i hvor stor grad subjektive vurdgnidigger til grunn for

lokaliseringsbeslutninger.
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1.1.2 Dagligvaremarkedet i Norge
Det finnes 5 ulike grupperinger innenfor dagligvaeekedet, som til sammen utgjar

tilneermet 100% av dagligvarebransjen i Norge. &tBrene ("paraplykjeder”) er
vist i figur 2 med tilhgrende konsepter. | forhtildype konsept sa inndeler man
gjerne i fglgende kategorier: naerbutikk, lavpriggermarked og hypermarked. De
ulike konseptene henvender seg til ulike kundesegen®g ikke minst
handlesituasjoner. Der hvor Kiwi har som slagorjpk, trygt og billig” sa har Meny
"du far sa mye mer”. De henvender seg altsa alkeheat til ulike handlesituasjoner.
Hos Kiwi skal det veere billig, samtidig som du skahne gjgre innkjgpene dine kjapt
og pa en trygg mate. Meny spiller mer pa hvilketlg butikken har, samt et hgyere

serviceniva og fokuserer ikke i like stor grad p&.p

| Norseniruppen REMA1000| [CA | BUNNPRIS
:
3| ULTRA
£
CHR | st
2 | Yelgo
L S o ICA
E (T | mega Supermarked
3 T
EERE®
% aST extra
: M Cpop | REMA1000 BUNNPRIS
prix
§ [ ]
5 ﬁﬁm coop
B marked matkresken
$| @B

Figur 2: Dagligvarebransjen i Norge

De 5 aktgrene med markedsandeler for 2012 er figatri 3. 1 tillegg kan man av figur
4 og 5 se hvordan utviklingen i antall butikkemnédotalomsetningen (i faste kroner

ekskl. inflasjonsjustering) for dagligvare i Norigar utviklet seg siden 2003.
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Figur 4: Dagligvaremarkedet i Norge inkl. Figur 3: Utvikling av antall dagligvarebutikker i N orge (Nielsen
markedsandeler (Nielsen Norge AS - B, 2013) Norge AS - B, 2013)

148119

143717
134232 138505 <

126420

117007
110331
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Figur 5: Omsetningsutvikling totalt dagligvare i Norge (Nielsen Norge AS -
B, 2013)

| fglge tallene over sa omsetter en dagligvareBiitdgennomsnitt for MNOK 37,8.

Det er imidlertid store ulikheter fra konsept tdrisept. Dette gjelder spesielt i forhold
til hvilken omsetning et konsept ma ha. For a fheie dette, sa ma en Meny butikk ha
en vesentlig hgyere omsetning enn en Joker butik& f/zere lgnnsom. En Joker
butikk bgr ha ca. MNOK 10+, mens en Meny butikk barca. MNOK 80+. Det vil
derfor veere store forskjeller pa hvor disse tokikatine kan ligge. Joker butikken kan
ligge i omrader med lav befolkningstetthet og etygisk "lokalbutikk”, mens en

Meny butikk ma veere i stgrre byer med et hgyerelkeihgsgrunnlag. Beliggenheten
til butikken er derfor avgjarende for a kunne féaiéfredsstillende omsetning og ikke
minst lgnnsom butikk.
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| falge Statistisk sentralbyrd (SSB.no - A, 2018)the det 5.051.275 mennesker i
Norge pr. 01.01.2013. | forbindelse med vurderingem®n ny dagligvareetablering sa
legger vi til grunn hvor mange mennesker som lerimrade, multiplisert med
giennomsnittlig forbruk pr. person i Norge. Forunke finne forbruk pr. person,
benytter vi giennomsnittet av befolkningen ovett,ggammenliknet med
dagligvareomsetning for det samme aret. | henhbbv&nnevnte tall gir dette et
forbruk pr. person pa NOK 29.514,- pr. person (i24@all). Ngkkeltallet gir oss derfor
muligheter til & estimere hvor mye dagligvareomisgtet er i et omrade og viktig
informasjon om det er lekkasije eller tilsig av dgghreomsetning til et omrade.

Formal
Rapporten har til hensikt & finne ut hva som er aj@imale beliggenheten for en

dagligvarebutikk. Dette vil bli belyst giennom berkav analyser, intervjuer og
spgrreundersgkelser. Informasjonen er tenkt inehejgnnom datainnsamling,
intervjuer av beslutningstakere og ikke minst spamdersgkelse av kunder. Disse
undersgkelsene skal til sammen vaere med pa a balgsgen optimale beliggenheten
er og viktigheten av de ulike faktorene som pavitketikkens omsetning. Det er som
nevnt i innledningen en rekke vurderinger som gigfferbindelse med et valg av
lokasjon, men hva som er optimalt er ikke vurdeden forbindelse er det
innledningsvis viktig a sette opp hvilke forsknisggrsmal en gnsker besvart gjennom
oppgaven. Dette er gjort i punkt 1.3 under.

Rapporten skal sette sgkelys pa hvilke parametressale viktigste ved valg av
dagligvarelokasjon og derfor et nyttig verktay flagligvarebransjen. Andre bransjer
innenfor detaljhandel vil ogsa kunne ha nytte aséj da det for mange konsepter er

samme variabler som utgjar suksessfaktoren.

Problemstillinger
Rapporten er delt inn med en hovedproblemstillmg nskes besvart, samt 3

underspgrsmal for & bygge opp om hovedproblenmgtéh. | falge boken til Knut
Halvorsen (Halvorsen, 2008) er problemstillingessrsmal som vil bli stilt med et
bestemt formal og pa en sa presis mate at deddvedgse gjennom bruken av

samfunnsvitenskapelige metoder. Det vanligstesati& opp problemstillingen som et
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spgrsmal som man via de ulike metodene skal besvare det er ikke nadvendig. |
denne rapporten er det lgst ved & etablere en postalémstilling, samt 3

underspgrsmal som skal bidra til & besvare hovétprstillingen.

Hovedproblemstilling:

Hva er en optimal dagligvarebeliggenhet?

Underspgrsmal:

1. Hva bestemmer omsetningen til butikken?
2. Hvordan er sammenhengen mellom omsetning og vaigrasept?

3. Hvordan tilpasses butikk-konsept til ulike lokakte

Hovedproblemstilling
"Hva er en optimal dagligvarebeliggenhet?

Dette er kjernen av hva rapporten omhandler ogesotydelig beskrevet i
innledningen til rapporten. Hensikten med rappogejo a finne ut hva som faktisk er
den optimale dagligvarebeliggenheten. Hvilke kstiNes til en slik beliggenhet og
hva mener henholdsvis kundene og beslutningstakelagligvarebransjen. Det er

anskelig & se neermere pa dette ved hjelp av deevalgtoder.

Underspgrsmal 1
Hva bestemmer omsetningen til butikken?

Som tidligere nevnt er det flere parametre somenasived vurderingen av en
dagligvarelokasjon. | denne rapporten er det gitgkede naermere pa hvilke faktorer
det er snakk om og i hvilken grad de pavirker omisgen. Dette kan veere faktorer
som for eksempel befolkningsgrunnlag, trafikktallyei (ADT), antall arbeidende i
omradet, lgnnsniva etc. Det antas at hver av diserene pavirker omsetningen og

grunnlaget for om butikken far en god omsetning.
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Underspgrsmal 2
Hvordan er sammenhengen mellom omsetning og vatgrasept?

Hensikten med dette underspgrsmalet er & sikrgeengmngang av de ulike
dagligvarekonseptene i Norge, samt se pa forskielleellom konseptene. Kan for
eksempel lavpris og hypermarkedsbutikker liggeararae lokasjon og er det samme
etableringskrav til de ulike konseptene. | tillagigrapporten belyse noen enkle
trender innenfor bransjen og om disse trenderenitiden kan pavirke de nevnte
lokaliseringsfaktorene. Kan en eventuell inntrederieknologisk utvikling eller

statlig palagte reguleringer (for eksempel runttirok), bidra til & endre hvordan de

ulike parametrene pavirker den optimale beliggeshet

Underspgrsmal 3
Hvordan tilpasses butikk-konsept til ulike lokeke

Det er gnskelig & se neermere pa hvordan lokasjodnrker og hvilke parametre som
er med pa a avgjere valget av konsept (eller segmpéren gitt lokasjon. Det er kun
Rema og Bunnpris som har et konsept nar de slstilltag til en lokasjon. Coop, ICA
og NorgesGruppen har alle flere konsepter innenifke segmenter og ma derfor i
hvert tilfelle vurdere hvilket konsept som er riktiforhold til markedsomrade.
Sparsmalet skal veere med a bidra til en tydeliggeav hvilke faktorer som pavirker

valgene som tas.

1.4 Avgrensninger

| forbindelse med rapporten har det vaert ngdveadijgre enkelte avgrensninger, bade

grunnet tilgangen til informasjon, men ogsa fooppgaven skal kunne vaere refererbar.

| rapporten er hele hensikten a definere hva eimaptiagligvarelokasjon er og hva
som pavirker den. | den forbindelse har rapporagtnutgangspunkt i omsetningstallene

for eksisterende dagligvarebutikker, samt at dgj@t enkelte forutsetninger som

gjengis i oppgaven. Dersom informasjonen hadde tilggngelig, ville det ogsa veert

interessant a studere lgnnsomheten for hver bulikkyville ytterligere bidra til &
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belyse hva den optimale beliggenheten er, med tpakmitikker som har god
lannsomhet. Imidlertid s& er det slik at omsetnimgeden ene faktoren som er ukjent
ved en etablering og som man gjennom ulike metkaerestimere. 1 tillegg er
omsetningen i seg selv med pa & si noe om potehsiakasjonen, uavhengig av
konsept. Neermere beskrivelser av hva jeg antgptenalt i forhold til omsetning pr.

segment er naermere beskrevet i punkt 4.1.

| rapporten vil man i utgangspunktet se pa heleg@om et marked, men i tillegg er
det gjort naermere utredninger pa et mindre markadide av Norge. | den forbindelse
er Skedsmo kommune med 26 dagligvarebutikker untittersgkt mer i detalj, gjennom
befaringer av de ulike butikkene. Bakgrunnen faslkedsmo kommune ble valgt er pa
grunn av kommunens sentrale plassering i forhbldgio, et overkommelig antall
butikker og ikke minst en kommune med sterk befmigavekst. Det tas da ikke hgyde
for eventuelle forskjeller mellom kommuner, fylkéandsdeler etc. Enkelte omrader har
andre faktorer som pavirker, som for eksempel disfidke eller kommunene naer
Sverige, som i stor grad pavirkes av svenskehandéleensehandelen i seg selv
utgjorde totalt 11,8 milliarder kroner i firekvaldperioden fra 2. kvartal 2012 til 1.
kvartal 2013 (SSB.no - B, 2013)(SSB.no, 2013-B).

| rapporten er det benyttet flere metoder for &esiét best mulig resultat. Dersom man
skulle sikre reliabiliteten ytterligere, ville degsa veert interessant a intervjue
beslutningstakere i andre selskaper enn Norges@ruppillegg kunne en oppfalgning
av spagrreundersgkelsen til kundene veert a intedguei handlesituasjonen. | en
eventuell fremtidig utvidelse av rapporten, sadétte kunne vaere momenter som tas

inn i oppgaven.

Rapportens oppbygging
Oppgaven er inndelt i 6 hovedomrader med tilleggederanseliste og

vedleggsoversikt. Hensikten er & besvare forsksipgsmalene som nevnt i punkt 1.3,
gjennom litteraturstudier og annen metodebruk. Bagen og valget for inndelingen
av oppgaven er hentet fra boken Praktisk rappaviskr(Olsson, 2011).

Kapittel 1 omhandler en introduksjon og bakgrunndppgaven, samt problemstilling

og avgrensninger. | kapittel 2 begir vi oss ovetetrien og tar for oss hvilken litteratur
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og teorier som finnes innenfor lokalisering og lsean pavirker om en butikk er god

eller darlig.

Videre tar kapittel 3 oss over i metodedelen awgappn. Hensikten med dette
kapittelet er a belyse og beskrive hvilke metodgrhjar benyttet for & kunne besvare

problemstillingen.

Kapittel 4 tar for seg en beskrivelse av resultatiea de valgte metodene, mens selve
diskusjonene/drgftingene skjer i kapittel 5. Digknen skal sees opp mot teorien som
er benyttet i oppgaven, ref. kapittel 2.

| kapittel 6 vil jeg sammenfatte de funnene jegdjart i de foregdende kapitlene, sett i
lys av problemstillingen og teorien. Dette skal @aselve "besvarelsen av

forskningssparsmalet”.

Oppgaven avsluttes med referanselisten og hengensom har blitt benyttet i

oppgaven, samt vedleggsoversikt i kapittel 8.

Rapportens oppbygging er presentert med en illsjsina figur 6.

Kapitt=] 1 Kapitte] 2 Kapitt=] 3 Eapitte] 4 Eapittel 5 Eapittel 6
Innledning Teori Metode Resultater Diskusjon Konklusjon
Figur 6: Rapportens oppbygging
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2 Teori/litteratur

2.1

2.2

Eapittel 1 Eapittel 2 Eapittel 3 Eazpittel 4 Eapittel 5 Eapittel 6
Innledning Teori Metode Resultater Diskusjon Konklusjon

Gjennomfgringen av litteraturstudiet
Litteraturstudiet har veert en pagaende prosesdéraalppstarten av

oppgaveskrivningen, men med spesielt mye fokusettg dden farste perioden. Jeg
hadde et stort behov for & finne ut mer om hvitkaliseringsteorier som finnes og
hvordan utviklingen pa dette omradet har veertleldq til dette hvilke metoder og
modeller som kan benyttes i et slikt arbeid. Heladikten med litteraturstudiet er jo &
fa"en oversikt over hva andre har funnet ut om tentatiigere” (Olsson, 2011). |
tillegg skal viktige begreper avklares, samt fimagiabler som har vist seg a veere

relevant for liknende studier som jeg her gjennaerig

Gjennom en rekke sgk og gjennomganger av artildpporter, nettsider,
masteroppgaver, bgker etc. har jeg funnet en gbidfdemasjon som kan benyttes i det
videre arbeidet. | forhold til nettsider, s& hay ant annet benyttet bAde Google,
Google Scholar, Bibsys, Business Source Compleaee8SCO), Emerald Business —
Management and Economics e-book series, Scieneetl§ilsevier) og SpringerLink.

Definisjoner
For & tydeliggjare hva jeg legger i de ulike begrepjeg har benyttet i oppgaven, har

jeg valgt a definere dette i et eget avsnitt. Dgitéeseren en forklaring pa de vanligste
betegnelsene som blir benyttet.

Dagligvare;En betegnelse pa husholdningsvarer som anskaffeske daglig sa i
hvert fall sveert hyppi¢Rasmussen & Reidarson, 2007)

ParaplykjedeEn betegnelse for henholdsvis NorgesGruppen, I@apCRema og

Bunnpris.

Konsept:En betegnelse for de ulike dagligvarebutikkens) g eksempel Coop Prix,

Kiwi, Rimi, Meny etc.
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Dagligvareforretning/-butikkEn virksomhet (tilbyder) som i hovedsak omsetter

dagligvarer(Rasmussen & Reidarson, 2007)

Non-food produkterEn betegnelse pa produkter som selges i en dagéfprretning,

men som ikke er mat. Eksempler pa dette kan vaagrgys, servietter, bgker, CD er

etc.

SegmentEn betegnelse for henholdsvis hypermarked, supdedatavpris og
naerbutikk.

HypermarkedEn dagligvareforretning med et stort salgsarealgio8000 kvm) og et
stort utvalg, gjerne med stgrre innslag av non-fpoodukter

SupermarkedEn dagligvareforretning med et bredt utvalg avgukter og stort fokus
pa ferskvarer, gjerne egne betjente ferskvarelinjed fisk, kjott, ost etc.

Lavprisbutikk; En dagligvareforretning med et noe mer begrensetlg enn hyper- og

supermarked, samt starre fokus pa lave priser kedsfaringen.

Naerbutikk;En dagligvareforretning ofte med et begrenset Igteg fokus pa kunder i
et mindre markedsomrade. Enkelte naerbutikker \aédgngere som forretning for

"folk i farta” og impulspreget handel. Dette varidra butikk til butikk.

Lokaliseringsteori - klassisk teori

Valg av riktig beliggenhet ma sees i sammenhengmiékiet marked butikken skal
betjene. Det er dette som gir forutsetninger onikkanh vil drive lannsomt eller ikke.
Det er ofte ett forhold det handler om, nemliggliggenhet, beliggenhet, beliggenhet”.
Hva en god beliggenhet er avhenger av bransje gkdnlsundegruppe etc. Det viktigste
er at butikken har et tilstrekkelig kundegrunnlslik at man nar fastsatt omsetning og

derav (antatt) lannsom butikk.

Med lokaliseringsteorimeiner vi teoriar som har som fgremal & forklararleis
gkonomisk aktivitet blir lokalisert{tNordgreen, 1999)Dei grunnleggjande

lokaliseringsteoriane byggjer pa klassiske fgreadém om marknadskreftenes frie spel:

-12-



NTNU — institutt for byggekunst, prosjektering agvaltning

Masteroppgave Eiendomsutvikling og -forvaltning

Full og momentan informasjon i marknaden og fulidig rasjonell aktgrframferd der
det einaste faremalet er maksimal profitt. Desstgeeset vi at landskapet er isotropt —
de vil seia fullstendig likearta og utan hindringafNordgreen, 1999). Det kan selvsagt
stilles spgrsmalstegn ved mange av disse forutggne og om de er realistiske, men
teoriene er imidlertid med pa & forklare lokalisggn av blant annet bedrifter.

Det finnes en god del litteratur innenfor fagomitdttekaliseringsteori”. Det er ulike
teorier om selve lokaliseringsfaktorene, samt mangtoder og modeller for a beregne
omsetningsestimater. Det er imidlertid fa spes#ik&orier for handel, men flere av
teoriene er dog likevel knyttet tett opp til temagtproblemstillingene for denne

oppgaven.

Mye av den tidlige lokaliseringsteorien er fortsdituk, som for eksempel bidrag fra
Christaller, Hotelling, Van Thinen, Weber etc. Betite
litteratur om dette pa norsk, men mye er publisert
engelske artikler. Deler av disse teoriene vildgel
forhold som fokuserer pa temaet "optimal
dagligvarebeliggenhet”.

Den virkelige pioneren innenfor lokaliseringsteaar J.H.

Central City

Thunen (1783 — 1850). Hans teori rundt Intensive Farming/Dairying
Forest
lokaliseringsproblematikken tok utgangspunkt i Extensive Field Crops

Ranching/Animal Products
landbruksneeringen og bygget pa tidligere forskaing

blant annet Adam Smith og David Ricardo. Hans ké&es (Fpig%fez;b?ge)von fhinen model
verk "Der isolierte Staat in Beziehung auf Landhéthaft und National @konomie”

ble utgitt i 1826. Hele hans modell gar ut pa adfwuksprodukter med kort holdbarhet
ma produseres naer markedet, mens andre produkt@réduseres lenger unna. Dette
gjelder for eksempel datidens produksjon av frgknnsaker, melk osv. som den gang
hadde til felles at de hadde kort holdbarhet ogdenatte produseres nzer utsalgsstedet
(se figur 7).

De tre ytterste ringene (omradene) oppstar sone falgkombinasjonen av
transportkostnader (i forhold til avstand og veld)holdbarheten pa det som
produseres. Det er manipuleringen med disse vanaldom forklarer ringene. For
eksempel sa er tammer og brensel et tungt prodinkkée, mens korn er et lett produkt

og har i tillegg lenger holdbarhet enn melk, grees etc. Dyreproduksjon er plassert i
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ytterste ring da disse selv kan ga til byen og é&ralerfor ingen transport. | omradet
utenfor ringene (villmarken) blir avstanden til Inysa lang at det ikke er gkonomisk
forsvarlig med jordbruksproduksjon over hodet. Tewtil Von Thiinen kan relateres til
etableringsteori for butikk ved at hver butikk leagitt markedsomrade. Jo oftere
forbrukeren handler en vare, jo mindre vil markedsidene til hver enkelt butikk
veere. Dette henger sammen med reisevillighetéortitukeren for de produktene man
ofte benytter. Som nevnt i punkt 1.1 handler nondmefte inn flere ganger i uken og

har derfor en antatt lav reisevillighet.

| motsetning til Von Thinen tok Alfred Weber (1868.958) for seg lokalisering av
industribedrifter og hva som er bakgrunnen for bsres valg av lokalisering. Webers
modell tok utgangspunkt i kostnadsminimering. lamgspunktet skulle en minimere
transportkostnader med a frakte ravarer fra ubkasjoner til et sted for konsum.
Deretter innfgrte han kostnaden for arbeidskraft seedvirket til & vri
lokaliseringsvalget. Til slutt innfarte han agglawgonsfordeler inn i modellefidan
utvecklade i sitt arbete en metod for att bestarderapunkt dar de totala kostnaderna
for transport av ravaror och transport av den fagdiprodukten til
avsattningsmarknaden minimeradgsimu.se, 2013) denne sammenheng har han
formulert en modell for lokalisering av industriemgm bestar av 3 ulike kostnader som
er viktig for lokaliseringen;

1. de som relaterer seg til avstandsfriksjonen, badenntak av ravarer og
forsendelse av ferdigprodukter ("transportkostnagler

2. de som gjelder ulikheter i arbeidskostnader ("axdskostnader”)

3. fordeler ved samlokalisering ("agglomerasjon”) e
(Sjgholt, 1992) ’*‘._\._\__
b ;
Weber mente derfor at bedriftene ville lokalisezg s 4\-.\\ S
pa de steder der disse kostnadene er lavest mulig. O __ﬂlfi S W52
Hovedpoenget med modellen er at et endret ;’;rsu_ — -:-:"
kostnadsbilde for ravarer kombinert med " |

transportkostnader ogsa vil endre pa Iokaliseringerp

av en produksjonsenhet. Webers modell kan iIILs$re|(Figur 8: Lokaliieringstriangel etter Weber
umu.se, 2013

ved hjelp av et triangel som vist i figur 8.

-14-



NTNU — institutt for byggekunst, prosjektering amgvaltning

Masteroppgave Eiendomsutvikling og -forvaltning

Triangelet viser 3 hjgrner som hver star for heddak marked, ravarer og arbeidskraft.
Den beste lokaliseringen for industrivirksomhetelette tilfellet er i punktet P, hvor
samlede kostnader for innsatsfaktorer og transgggdevest mulig. Et praktisk eksempel
relatert til dagligvarebransjen pa denne teorien\are lokaliseringen av et
sentrallager for en stor dagligvareaktgr. Seneliat vil fa inn varer fra en rekke stgrre
leverandgrer direkte inn pa eget lager, for derétsammenstille dette og
videreformidle til butikkene. Som falge av et bretitygd butikknett vil
transportkostnadene veere sveert viktige. Lagereabdenne grunn plasseres i
naerheten av der hovedtyngden av butikkene liggdreidskostnadene er tilnsermet likt
over hele Norge og vil ikke utgjagre den store fggb&n. Imidlertid bar en
samlokalisering med leverandarene (som foredleareie) veere med a redusere

kostnadene.

| forhold til arbeidskostnader generelt gar defiehpa slags type arbeidskraft man har
behov for. Dersom det er snakk om hgyt kvalifisarteeidere vil en naturlig tanke veere
a plassere bedriften i nerheten av utdanningsisgtiter. Dette ser man eksempler pa
ved Norges Teknisk Naturvitenskapelige Univergi€ENU), hvor flere teknologiske

bedrifter har lokalisert seg i naerheten av universi.

Definisjonen pa agglomerasjon eller "naeringsklyfigerdefinert av flere, blant annet
Michael Porter som sietA cluster is a geographically proximate group of
interconnected companies and associated institatiora particular field, linked by
commonalities and complementaritie@orter, 1998). Dette gjelder bade
underleverandgrer og produsenter av de samme pgrsgukdovedfokuset bak en slik
samlokalisering handler blant annet om & redusansportkostnader, stordriftsfordeler,
transaksjonskostnader, agglomerasjonsfordeler,dapseksternaliteter etc. | Webers
modell var det primeert eksterne stordriftsfordgienerert gjennom arbeidsdeling og
samlokalisering som gjaldt. Det siste punktet mggl@nerasjon har nok ogsa de siste
10-arene fatt starre og starre betydning og deeirmange eksempler pa dette innen
industri, men saerlig ogsa handel. | forhold til thelrsa er gode eksempler pa dette

handelsparkene ved Alnabru (Oslo), Sgrlandspatkestiansand) og Asane (Bergen).

| motsetning til sine forgjengere Von Thinen og Welokuserte Walter Christaller
(1898 — 1969) pa lokalisering av handel og pergas#ivice. Han fikk sitt store

giennombrudd innenfor lokaliseringsteori med hamsligasjon av "Die zentralen Orte
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in Stiddeutschland” i 1933. Teorien som pa norskatanavnet "Sentralstedsteorien”
ble imidlertid ikke noe seerlig anerkjent for lamdjetter. Dette skyldes farst og fremst
at den ikke hadde blitt oversatt til engelsk. Helarien gnsker a forklare bakgrunnen
for hvordan sma og store byer (med omland) bletsiapaksmekanismen var
lokalisering av ulike typer av handelsfunksjonehri€taller formulerte det selv slik|t*
describes the number, size, spacing and functico@position of service centres in a
micro-economic world where there is a uniform disition of identical, equally
affluent, fully informed consumers, all of whom seeved by sellers that price f.0.b,
enjoy equivalent costs and free entry and behawerational, perfectly competitive,
profit-maximizing manner(Brown, 1993)

Teorien sier at etterspgrselen etter en vare reelsisem faglge av transportkostnader jo
lenger avstanden til utsalgsstedet er (Christdl@86). Han benytter begrepene
rekkevidde ("range”) og terskelverdier ("threshgld3e ogsa figur 9.

Rekkevidden defineres som avstanden fra selve
utsalgsstedet til der hvor avstanden er sa stor at

etterspgrselen er lik null. Det vil i utgangspunisie

markedsomradet til en butikk. Terskelverdien er dgn
etterspgrselen et utsalgssted ma ha for & kunngopp
lannsom drift. Dersom terskelverdien er hgyere enR threshold
rekkevidden, sa betyr det at det ikke er nok

ettersparsel etter produktet for at det skal oppna
suksess. Det er derfor av betydning at rekkevidden

Figur 9:Terskelverdi (threshold) og
rekkevidde (range) (Nordgreen, 1999)

stgrre enn terskelverdien. Det er altsd i omradet
mellom terskelverdi og rekkevidde at det er muliggdmed overskudd, mens "break-
even” er det punktet hvor disse verdiene er liket forutsettes at utsalgsstedet
kontrollerer 100 % av markedet innenfor rekkeviddgrat det derfor ikke er noen
konkurrenter eller tilsig/lekkasje av omsetning.

Et eksempel fra dagligvarebransjen er en lavprisbsom omsetter for MNOK 30.
Dersom vi forutsetter at den har et null-resultad, butikken som vist i punkt 1.1.2 ha
en terskelverdi pa ca 1.000 personer til butikkdBhQOK 30 / NOK 29,5). Dersom
butikken skal veere lannsom ma det i markedsomizamléiere mennesker enn dette.
Dette regnestykket blir dog — som teorien — forehked at man sier at alle i

markedsomradet handler alt i den ene butikketiett til at det ogsa vil kunne komme
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handel utenfra det definerte markedsomradet, saemteelle konkurrerende
virksomheter.

Modellen og forutsetningene til Christaller er swvéerenklet i forhold til hvordan
markedet reagerer. | det praktiske liv kan mar ikdevente at kundene innenfor et
markedsomrade (bade innenfor terskelverdi ellekeekide) gjer all handel i den ene
butikken. Imidlertid kan vi uansett si at jo starekkevidde (les: markedsomrade), jo
hgyere omsetning har butikken som potensial. Deemlig slik at i dagens marked
hvor konkurransen er stor, er det svaert fa tilfédleor butikkene ikke har overlappende
markedsomrader. Det gjelder igjen a finne den ogiéndagligvarebeliggenheten som
sikrer stagrst mulig kundetilfang innenfor rekkewedd i tillegg til god tilgjengelighet og
parkeringsdekning. Det er ikke uvanlig at man legey vegg i vegg med en
konkurrent, men da slik at den nye butikken ligigemst. Dette fenomenet studerte
Hotellings naermere, noe jeg kommer tilbake til sen®ppgaven.

| tilfeller som nevnt over, hvor konkurrenter leggeg vegg i vegg, gjelder det a sgrge
for stgrst mulig tiltrekningskraft i konseptet. Beebeskrev ogsa Christaller da han sa at
ettersparselen etter produkter varierte fra protilgtodukt. Et produkt kan i vart
tilfelle veere et butikk-konsept som for eksempebkeller Rema. Et annet eksempel
kan veere rekkevidden for en dagligvarebutikk somenakort rekkevidde, mens lkea
har en lang rekkevidde. Det er nemlig slik at ghieten til & kjgre til Ikea sammenliknet
med en dagligvarebutikk er stor, selv. om man kank&p argumentere med at det
skyldes tilgjengelighet eller antallet butikker. Madsomradet til dagligvarebutikken
vil da vaere mindre enn Ikea sin, som fglge av hylpgtien pa kjgpet av varen. | fglge
Ragnar Nordgreen avhenger terskel- og rekkevidderar mange som trenger
produktet og hvor ofte de trenger dette. (Nordgrd®89). Forbrukerne sgker seg
derfor til et sentralsted pa den ordenen de finle¢ide etterspgr, det vil si pa det
omradet (eller stedet) hvor de finner den vareskié kjgpe.

Ragnar Nordgreen fastslar ogsaRitdduktet sin treskel og rekkevidde avgjer talet pa
tilbydarer i ein region med eit bestemt tal innbjgggr, og kvar tilbydarene vil bli
lokaliserte(Nordgreen, 1999). Dette henger ogsa sammen nrelénmngene en aktgr
gjar ved etablering i et nytt omrade. Man gjariciltine vurderinger rundt antall
innbyggere (les; ettersparsel) og antall tilbydster butikker. Teorien forklarer derfor
bakgrunnen for at butikker som benyttes ofte ligghr fleste sentralsteder, mens

mindre brukte butikker (eks. Ikea) da ligger i @ggenteret. | tillegg kan den si noe om
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lokaliseringen av de ulike segmentene. Hypermankeitlinnes i et senterniva pa
hgyeste niva, mens supermarkeder finner man ggjlienkelte sentralsteder pa hagyeste
niva. Lavpris og neerbutikker vil finnes i de samnieene, men i tillegg pa
sentralsteder pa laveste niva.

Christaller grupperte de ulike funksjonene (eligret butikker) inn i syv ulike ordener i
forhold til hvor villig forbruker er til a kjgre ltidem (eller definert etter produktets krav
til terskel og rekkevidde). | tillegg inndelte hanlike senternivaer, som sier noe om
hvilke type av funksjoner/produkter som finnes iutike omradene. Et sentralsted pa
laveste niva har for eksempel kun dagligvare

butikk, mens et sentralsted pa hgyeste niva har
mange typer butikker/tjenester. Et senterniva
av hgyere grad har tilsvarende flere av de
ulike typer butikker, for eksempel bade
dagligvare, post og bank. | Regionsenteret vil
man i tillegg kunne finne bilforhandlere,
mgbelbutikker (lkea) osv.

Christaller benyttet heksagoner som

geometrisk form, slik at modellen sgrget for at

o . . . Center Market area
alle soner eller omrader blir dekket inn i et S i
markedsomrade. Primzert ble denne formen til & Lewsis
pé_ grunn av konkurransen mellom Figur 10: Et eksempel pa et sentralstedshierarki

(Mulligan, Partridge, & Carruthers, 2011)
beliggenhetene og for at omrader ikke skulle

overlappe hverandre. De endte opp i heksagoneg|igerille oppna en posisjon hvor
inntektene akkurat dekket kostnadene. Dette vifigsri 10.

Christaller valgte ogsa a gruppere sentralstedéeeuiike alternativer for & forklare
lokaliseringen av sentralsteder. Disse ble kalhbé&isvis markedsprinsippet,
transportprinsippet og administrativt prinsipp ogist i figur 11. Forskjellene mellom
de ulike alternativene er hvor mange flere sertedés det er mellom de ulike nivaene.

| for eksempel markedsprinsippet er det 3 gangenadge steder pa 2. niva enn pa 1.
niva, mens det i transportprinsippet er 4 gangenadge steder. | det siste alternativet,
kalt administrativt prinsipp er det lavere nivaenkrollert av regionnivaet noe som ogsa

er bakgrunnen for navnet.
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Figur 11: Markedsprinsippet, transportprinsippet og administrativt prinsipp (Nordgreen, 1999

August Losch (1906 4945) var ogsa en tysk gkonom som brakte arbeitile
Christaller et stykke vide. Han studerte Christaller sifinn, men med feert
bindinger og ikke likerestriktiv som Christallerrigide hierarki(Mulligan, Partridge, &
Carruthers, 2011).tillegg viste han ogsa at det var lannsomheten gar avgjarend
for lokaliseringen, og ikke bare knadsminimaliseringHaukeland, 200.. | fglge
Ragnar Nordgree(Nordgreen, 199! endretLosch stgrrelsen og orienteringen
sekskantene og nettverk for ulike funksjonsordaggés pa hverandre. Dette nettve
blir da satt sammen av mange sekskantnei, noesom gir et mer realistisk bilde
situasjonenStarrelsen pa de ulike markedsomradene skifteoderéd antalle
produkter (eller butikker) som finnes i sentralste

Harold Hotelling (1895- 1973) skrev teorien om "Principle of minimt
differentiation” eller Hotelling¢’lov”. Teorien forklarer bakgrunnen for hvori
tilbydere avfor eksempeet produkt etablerer seg i samme markedsomracer
"sentrum”.Det forutsettes imidlertid at produktene som selgdike og at kunden
velger den neermeste butikk¢Et godt eksempel somarold Hotelling selv benytt, er
plasseringen av en isknselge og hva som inntreffer ved konkurra. Dersom
iskremselger A ealene pa en strand sé kan han plassere seg hvdredsinpa strande
og likevel fa hele iskremsalget. Dersom det sa kemen tilbyde (iskremselgeB) til,
sa vil iskremselger Aape omsetning som fglge konkurrerende virksomhePrisen
for kunden vilveere kostnaden for isen, samt "kostnadene” foardsportere seg d
Iskremselger Avil da flytte seg inntil den and for & redusere kostnadene til kun,
samt veerelen neermeste butien for de fleste kundenkskremselger vil da flytte seg
over pa @n andre siden og slik fortsetter det til de fr en slags likevekt midt g

strandenHer vil iskremselgerne dele markedet mellom seguigangspunktet ha lik
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stor omsetning. Dette er den mest bedriftsgkonoeisgningen, men ikke

ngdvendigvis den som gir kortest vei for kundehbkuiikken.

Price
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- - ! -
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Figur 12: Hotellings lov i praksis - "iskremeksempéet

| figur 12 vil P1 veere markedsprisen og markedsdemé er avgrenset ved F1 pa grunn
av kostnadene for kundene. Dersom iskremselgenkeserisen til P2 vil
markedsomrade igjen utvide seg til avgrensningen F2

| et annet konkret eksempel hentet fra Ragnar Nesedg(Nordgreen, 1999), er det fire
ulike veier ut fra et kryss. Se figur 13. SparsmBli da hvor en skal plassere butikken,
for eksempel en dagligvare. Kundene
er spredt utover veiene og tilnaermet
likt spredt. Dersom en dagligvareaktar
er alene, kan han som i
iskremeksempelet etablere seg hvor

han vil, selvsagt under gitte

forutsetninger. Dersom en konkurrent
etablerer seg i samme marked vil igjen
den mest bedriftsgkonomiske
lasningen veere & etablere seq i
sentrum. Sentrum i dette tilfellet kan Figur 13: Etablering av butikk - veikryss
defineres som punktet hvor

sammenkoblingen av transportarer skjer. | andielél vil det kunne veere i

knutepunkter, kryss, sentre i et nettverk etc.
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Hotellings lov kan derfor veere med a forklare bakgen for at butikker etablerer seg i
samme omrader og ikke minst hvorfor et marked tifigr de samme produktene.

Det er imidlertid viktig & ha med seg at de ulikeriene forenkler "det praktiske liv”.
Det vil si at det ofte kan veere urealistiske foetringer, men det er imidlertid nettopp
det som er teori. For & kunne finne frem til viktijekanismer som pavirker et
fenomen er man imidlertid avhengig av disse fortnisgene.

Et tydelig eksempel pa teorien til Hotelling er hdan etableringsstrategier og
konsepter har endret seg. Som vi tidligere hay gettdet tidligere flere mindre

butikker og gjerne i hvert lille lokalsamfunn. Dettar endret seg i retning av det
Hotellings teori sier, nemlig ved sentraliseringsagnlokalisering av handelsvirksomhet

i sentrale handelsomrader, i shoppingsentre, koutepr eller i veikryss.

De klassiske tilneermingene har gitt oss viktigerbpgr og forstaelse for noen viktige
mekanismer som pavirker lokaliseringen. Det eralggsinnleggende prinsippene som
er videreutviklet i det vi kan kalle den modernerieDisse teoriene er de viktigste i
forhold til teorien bak etablering av handel, saiw flere har studert dette videre. | stor
grad har den senere litteratur gatt mer i retning\aa som bestemmer omsetningen og

ikke ngdvendigvis hvordan handelen oppstar. Detstuglert ngyere i punkt 2.4.

Lokaliseringsvalg og lokaliseringfaktorer
| punkt 2.3 er de grunnleggende teoriene for hyphwordan handelspunkter oppstar

giennomgatt. Det er imidlertid mange andre momesten bestemmer om en lokasjon
skal bli suksessfull eller ikke. I tillegg er loks@ringsvalget ofte et valg om en
investering som i dagligvaresammenheng ofte ersi&tig bindende for bedriften. |
tillegg til en hgy kostnad. Det er i den sammenheggA svaert viktig med grundig

analyse fgr et endelig valg tas.

Michael R. Pearce sier fglgende om praksis for aalfpkalisering’Location is a

retail marketing decision that is typically diffittio change frequently, yet it
determines access to customers, investments iditogidnd equipment, and many
operating costs such as rent, utilities and tax@8arce, 2005)Videre sier han at man

farst ma velge hvilket marked en skal veere i, Hagsstype handelsplasser
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(kjgpesenter, boligomrade, storhandelseomrade ogudgretter hvilken beliggenhet.

Han inndeler prosessen for lokaliseringsvalg iiKeusteg;

Choice of major market area

Division of that area into market grids

Mapping of competition and customers and termimapioints
Profiling of primary trading areas

Potential site identification

Detailed site evaluation

N o g kM wbd e

Actual site decision

Dette er altsa stegene man bgr ta nar en skalneued@ytt marked. Det som er viktig
nar man farst har vurdert hvilket marked man skalij er & vurdere selve

beliggenheten.

| falge Hans Haram (Haram, 2013) bestar en beligge(ior et kjgpesenter) av 2 deler;
"Makrobeliggenhet beskriver omradet eiendommendiggmens mikrobeliggenhet

beskriver hvordan eiendommen ligger innen detteadet.

Dette forklarer Haram (Haram, 2013) videre slik:
1. Makrobeliggenhet
a. Beliggenhet i forhold til markedet
b. Beliggenhet i forhold til hovedveier
c. Beliggenhet i forhold til konkurrenter
d

. Beliggenhet i forhold til by- eller kommunesentra

2. Mikrobeliggenhet
a. Adkomst
b. Parkering
c. Eksponering
d. Tilfarselsveier
e. Offentlig kommunikasjon
Den samme inndelingen kan benyttes nar man snakka&n dagligvarebeliggenhet

og er en god beskrivelse av hva som faktisk vugieed en etablering. Det er
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imidlertid sammenhengen mellom disse faktorenevegitelelt andre faktorer som blir

interessant & studere naermere.

Hans Haram nevnte to forhold som bestemmende ftdddbakalisering, nemlig
makro- og mikrobeliggenhet. Per Gunnar Rasmussédteodreidarson utdyper dette
videre i sin bok (Rasmussen & Reidarson, 2007)s@ea hvilke krav kunden stiller
til valg av innkjgpssted og deler dette inn i 4gper; 1) forhold knyttet til hvor
kunden befinner seg, 2) sosiogkonomiske faktojgos@kologiske faktorer og 4)

forhold ved butikkene. Dette er satt opp i en okérsg vises figur 14.

Forhold knyttet til hvor

f Sosiogkonomiske faktorer| Psykologiske faktorer Forhal ved butikkene
kunden befinner seg
Avstand til innkjgpsstedet | Kjgnn Innkjgpsvaner Tilgielghet
Andre butikker og tjenester| Tradisjoner (mye vanligere
som tilbys i tilknytning til  [Alder tidligere, ref. Coop Vareutvalget
innkjgpssted: Trondheim
Alternative steder hvor Familiesituasjon (familie,

innkjgp kan foretas singel, par... etc) Trivsel pa innkjgpsstedet Prisniva

Innkjgpssteder som kan Holdninger til butikk og

dekke neerliggende behov Utdanning butikkeier Kjedetilknytning
Muligheten for reise med . .
kollektive transportmidler Inntekt Butikkutforming
Standarden pa gater og veier Husholdningsstarrelse rvicSe
_Parlganngsmuhghet pa Tilgang tl|. og mulighet for s T
innkjgpsstedet bruk av bil

Kostnadene ved & komme tiTilgang til datautstyr og Muligheten for rasjonell
innkjgpsstedet kunnskaper i bruk handel

Annet teknisk utstyr i

. Trivsel under besgket
hjemmet

Trygghet

Figur 14: Kundenes krav til valg av innkjgpssted (Rismussen & Reidarson, 2007)

Figuren over viser en rekke viktig punkter som piéasi om en etablering skal bli en
suksess eller ikke. Det er imidlertid "forhold ktetttil hvor kunden befinner seg” som
er avgjgrende i forhold til om selve beliggenheteptimal sett i forhold til
markedsomradet. De andre parametrene vil ogsakeaviren kan ogsa bidra til &
pavirke hvilket konsept (stgrrelse pa butikk, vavalg osv.) som vil veere riktig for
denne lokaliteten. Jeg vil i min studie ikke ga pinselve vurderingen av de ulike

konseptene, men hva som er de "fysiske rammenegrfaptimal butikklokasjon.

Det er ogsa andre faktorer som bidrar til at eikkutlir benyttet av kunder. Dette

gjelder for eksempel hvilket naboskap butikkendigg Er det andre butikker som er
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med & tiltrekke kunder til et omrade, kan kundemgleve et mangfold av butikker,
tilbys kundene opplevelser i forbindelse med hastiedgket og er handelen effektiv? |
forhold til butikkens naboskap sa kan man ogsdeskikllom butikker i samme bransje
eller av ulike bransjer. | andre bransjer enn dpglie, som for eksempel mgbler, bil,
sport, kleer osv. er det mer vanlig & ligge plassammen slik at man gir kunden
muligheten til komparativ shopping. Hele tankeid ¢iitrekke flere kunder enn man
ville gjort ved a ligge alene eller som enestekiytsom falge av kundens muligheter til
a sammenlikne utvalget fra de ulike butikkene. tsatning til dagligvare har butikkene
ulike varer, men innenfor samme bransje. | dagligheansjen sa selger alle aktgrene i

stor grad de samme produktene, men i ulik "innpadghi forhold til konseptet.

Alle disse spagrsmalene er med pa a forklare egdpatihets styrke. Det siste 10-aret har
ogsa flere aktgrer innenfor detaljhandel etableg sgne signalbygg, slik at kundene
skal igjenkjenne hvilket konsept som ligger dedllgr blant annet en aktgr som har
utnyttet dette i stor grad og etter salget til Rdrande ogsa fokusert pa dette. Rema har
i tillegg utviklet dette videre og er pr. mai 20i@ang med & bygge et nytt miligbygg i

Trondheim, som skal fremsta som deres nye signgltiggma.no, 2013).

| en undersgkelse giennomfart av ForbrukerradebfEikerradet, 2012) er et av
spgrsmalene hva arsaken er til at man handlerglagér i en spesiell butikk.
Resultatene viser at "butikken er innenfor natuniggndleavstand” er den suverent
viktigste faktoren. Deretter fglger "enkel og gaathering”, for egenskapene til selve
butikken pavirker (godt vareutvalg, oversiktlig/did, faste lave priser etc.). Det viser
viktigheten av lokaliseringen til butikken og plagsg innenfor “en naturlig
handleavstand” for kunden, samt tilgangen til parige | tillegg kommer det frem av
undersgkelsen at det er Rema og Kiwi som er degkese de spurte har innenfor
"naturlig handleavstand”, med henholdsvis 75% o 6Det er i tillegg hos disse to
butikkene respondentene gjar stgrsteparten avisieareinnkjgp. Det kan veere flere
arsaker til dette, bade i forhold til antall butiitkmen ogsa at disse har de beste
lokasjonene med "enkel og god parkering”.

| falge en annen undersgkelse som er gjennomfarbasGov (YouGov, 2013) er det
stilt spgrsmal om "nar pa dagnet foretar du dedlas dine dagligvareinnkjgp”. Den
skiller mellom de seks starste byene i Norge, rotalen viser at 43% foretar
innkjgpene mellom kl. 15.00 — 18.00 og totalt 66%rekl. 15.00. Dette er ogséa en
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viktig parameter i forhold til lokaliseringen avtikken, da handelen antas & skje i stor

grad pa vei fra jobb, eller i forbindelse med aikéiter etter jobb.

Lokaliseringsvalg - Etableringsbeslutning
| foregaende punkter har jeg diskutert ulike kiétefor lokaliseringsvalg, som er med a

forklare geografisk plassering av en tilbyder eiledrt tilfelle dagligvarebutikker. Et
annet viktig poeng ved etablering av dagligvarekieti eller butikker generelt, er a
forutsi hvilken omsetning butikkene kan antas &fti,lokalisering. Omsetningen
varierer fra butikk til butikk som fglge av blamireet forskjeller i forhold som nevnt i
punkt 2.4. Det er derfor avgjgrende & ha faktakikam®g erfaring som kan bidra til a
statte beslutningene, i valget av dagligvarelokasyo snakker blant annet om ulike
modeller for hvordan man kan estimere omsetningtifor butikken, slik at man kan

sikre korrekte investeringsbeslutninger.

Det er imidlertid ofte slik at det ved en etablgsbeslutning til slutt er 'magefelelsen”
eller erfaring og kvalitative vurderinger som eumgnlaget for endelige beslutninger.
Dette gjelder spesielt ved usikkerhet om en etalgeDet er vanskelig a si hva slike
subjektive vurderinger bestar av, men det antdgtagjennom mange ars erfaring kan
sies at man har en god "teft” for & ta den riktigslutningen. Magefalelsen eller
erfaringen er ogsa et av punktene Tony Hernandéawil Bennison (Hernandez &
Bennison, 2000) viser til ndr man skal gjgre ebletingsbeslutning. De setter opp 6

teknikker eller punkter som kan benyttes for atstgpp under beslutningen. Disse er

vist figur 15.

Technical

expertise Computing and Typical
Technique/s Subjectivity Cost required data needs GIS decision level
Experience A A A A A A A VY [AS S5
Checklists/analogues/ratios AA A A 'y v *
[Multiple regression/
ldiscriminant/analysis A A A A A A A A 1] * 7
Cluster/factor analysis A A A A A A T OAA r® @kl
Gravity modelling A A A A AdAAA AAA ] Skl
Expert systems/neural
networks A AAAA AAAA AAAA re X
Key: A Low, A4 Medium, A4 A High, & A& A A& Very High, & Strategic, % Monadic, ¥ Tactical, B GIS
:Ln(:ziﬁirzgle, @ GIS information, W GIS information, visualisation, [l GIS information, analysis, visualisation,

Figur 15: Sammenlikning av ulike teknikker for & vurdere en beliggenhet (Hernandez & Bennison, 2000)

Det farste punktet som det vises til i figuren emtig "experience”. Den sier at i det

tilfellet subjektive vurderinger ligger til grunea vil erfaring veere det beste
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grunnlaget for analyse. For alle andre felt erasetre teknikker som vurderes som
mest effektivt, deriblant regresjonsanalyse, gesyitnsmodeller og sjekklister. Disse
teknikkene skal veere med a bidra til & gjore ent medig kvalitetssikret beslutning.
Rekkefalgen pa de ulike teknikkene i modellen ta#leer primaert kompleksiteten i
analyseverktgyet. Blant de norske dagligvareaktwezmet ulik kompetanse pa
analyse og datamodelleringer av omsetningsnivaforkant av en beslutning. Felles
for samtlige er imidlertid bruken av Business Asd)ysom er et GIS-verktgy og
beskrevet i punkt 1.1.1. Det er imidlertid slikraange kan ta beslutninger basert pa
erfaringer, men fa kan bruke (eller bruker) ekspestemer og analyse av neurale

nettverk.

2.6 Oppsummering lokaliseringsteori
Hele hensikten med teorien er & forsgke a forkdakgrunnen for butikkenes

plassering, hvilke faktorer som pavirker og ikkenstihvilke metoder som kan benyttes
i vurderingen. Disse teoriene skal bidra i den redenalysen av hva som er den

optimale dagligvarebeliggenheten.

Den klassiske lokaliseringsteorien bestar blanetiam bidrag fra Weber, Von Thiinen,
Christaller og Hotelling. Disse ser spesielt p&igiketen av & vurdere tilbud og
etterspgrsel, samt avstandskostnader i et gedgrispektiv. | tillegg hvordan dette
kan pavirke lgnnsomheten av ulike typer virksomhetederav lokalisering. Spesielt
viktige begreper er rekkevidde og terskelverdien £ehristaller spesielt nevner. Dette
vil ogsa veere avgjarende faktorer i forhold tilgralv konsept, da de ulike konseptene
har ulike rekkevidder. I tillegg til Hotellings taer om samlokalisering av tilbydere
som tilbyr et produkt — i dette tilfelle dagligvamatikker. Disse teoriene er med pa & si
noe om bakgrunnen for butikkenes plassering. Imtidl@iser teorien at det ogsa er
faktorer som konkurrenter, veistruktur, befolknintyskling, tilgjengelighet,

parkeringsforhold etc. som ogsa er sveert viktiyhéld til den optimale beliggenheten.

Disse teoriene og studiene vil i det videre arkiddiessammenstilt med resultatene fra

de ulike undersgkelsene, som er gjennomfart.

-26-



NTNU — institutt for byggekunst, prosjektering amgvaltning

Masteroppgave Eiendomsutvikling og -forvaltning

3 Metode
Kapittz] 1 Kapitt=] 2 Kapitts] 3 Kapitts] 4 Kapitts] 3 Kapittz] 6
Innledning Teori Metode Eesultater Diskusjon Konklusjon

3.1

Nils Olsson (Olsson, 201beskriver bakgrunnen for viktigheten av metodevdlg

hovedpunkter;

- Man skal ha en bevissthet rundt metodespgrsmaldette gir en kvalitetssikring
av eget arbeid.

- Leseren skal kunne vurdere grunnlaget for konkhese.

- Andre skal kunne viderefgre arbeidet.

- Metodebeskrivelse gir en vitenskapelig skolering.

Et metodekapittel skal i falge ovennevnte bok kugineserne€et grunnlag for &
vurdere konklusjonene som blir presentegamt’forklare hva som er gjort i studien,
hvordan den er utfart og kjente styrker og svakhegd tilneermingen(Olsson, 2011)

| henhold til Ann Kristin Larsen (Larsen, 2007)ferskningsmetoder et verktay, det vil
se en slags fremgangsmate for & fa ny kunnskapfioinet felt. Metodene handler i sa

mate om hvordan vi innhenter, organiserer, anadysay tolker informasjonen.

Tilnzerming til metode
Det skilles ofte mellom 2 typer metoder; Kvantiatbig kvalitativ, eventuelt en

kombinasjon av disse. Det som avgjgr valget askewiype metoder man skal velge, er
a avklare hva slags type informasjon man er uez.dte ulike metodene gir ulike type
svar og man ma derfor vurdere dette pa forhandeHiovskjellene mellom de to
metodetypene er at kvantitative metoder er infojomasom kan omgjgres til tall, det
vil si at det er konkret og ikke minst malbart. Ktigative metoder tar ofte
utgangspunkt i mange objekter, fa opplysninger agderfor en hgy grad av
etterprgvbarhet. Dette er i kontrast til kvalitatimetoder som er mer fleksibelt, men
med lavere etterprgvbarhet. | figur 16 kan manmsillestrasjon av forskjellene mellom

de 2 metodetypene.
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Kategori
representativt
wiwaby

Det er ikke mulig
a generalisere
resultatene

Kyalitativ
metode

Undersgkeleses
metoder

Populasjons Det er mulig a

Kyantitativ
metode

repres entatrt
utwaly

generealis ere
resultatens

Figur 16: Forskjellen mellom kvalitativ og kvantitativ metode (http://www.kunnskapssenteret.com,
2004)

Det er som nevnt mulig & bruke begge metodene $tkré seg et godt resultat.
Resultatene man far fra de kvantitative metodemegigrne beskrives av svarene man
far fra en kvalitativ metode og i falge boken tils\Olsson (Olsson, 201 1bidra til &

forsta meningen med tallene fra kvantitative metbde

Typiske eksempler pa bruk av kvalitativ metodeoereksempel gruppesamtale,

ustrukturert intervju, case-studie, litteratursgydiefaring og gatur.

Typiske eksempler pa bruk av kvantitativ metodfoeeksempel strukturert
spgrreundersgkelse og datainnsamling med pafelgtatistisk analyse.

Det er ofte fornuftig & benytte mer enn en metaatefbelyse den samme
problemstillingen. Dersom man gjer det, sa kalletsndetodetriangulering. Det er ikke
ngdvendigvis slik at man ma bruke en kvantitativeadgkvalitativ metode, men det
styrker kvaliteten pa resultatene. Hele poenget dedte er at de ulike tilnaermingene
har sine fordeler og ulemper og ved hjelp av fleetoder vil man kunne oppveie for
svakheter ved den andre. Dersom resultatene védabrl ulike metoder blir svaert

ulike, kan det tyde pa at en har malt to ulike ting

| forbindelse med rapportskrivingen er det ogsdigi& vurdere reliabilitet (palitelighet)
og validitet (gyldighet). Reliabilitet handler omadr etterprgvbar undersgkelsen er. Det
vil si at dersom man gjentok undersgkelsen, skuo#e fa tiineermet samme svar,

forutsatt like vilkar.

Validitet pa den andre side sier noe mer om infajoreen vi har innhentet samsvarer
med det vi gnsker & male. Det er som Larsen sierbok at; ¥i ma stille de riktige

spgrsmalene i forhold til problemstillingen vaf’arsen, 2007). | tillegg er validiteten
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"relatert til gyldigheten i studien og sier noe dnaor godt datamaterialet illustrerer

kjernen i de problemstillinger som studien skalbef(Olsson, 2011).

3.2 Begrunnelse for valg av metode
Det er problemstillingen som nevnt i punkt 1.3 stenner grunnlaget for valg av

metoder. | forbindelse med denne vurderingen lpv@gt & benytte bade kvalitative
og kvantitative metoder bade i forhold til probldittiag, men ogsa sett opp mot
validitet.

Bakgrunnen for dette er gnsket om a ha ulike vinglidir pa tilneermingen til
forskningsspgrsmalene Dette skal bidra til & ghest mulig riktig og nyansert
resultat. Dette er bakgrunnen for at jeg i mittevielarbeid bade har gjort vurderinger
av omsetningstall, spgrreundersgkelse av kunderyjoer av beslutningstakere i
NorgesGruppen og ikke minst befaringer.

Disse nevnte metodene vil til sammen gi meg eesikgrunnlag for a konkludere i
hva som er den optimale dagligvarelokasjonen.

3.3 Beskrivelse av valg av metode
Jeg har som nevnt i punkt 3.2 valgt & benytte uliletoder. De ulike metodene er

litteraturstudie, intervjuer, datainnsamling, befger og spgrreundersgkelse. | de
nedenstadende underkapitlene vil jeg i mer detakldoe hvordan dette er gjennomfart.
Jeg har farst valgt & se pa Norge som helhet,idsitat bade litteraturstudiet,
datainnsamlingen og intervjuene ikke har noen sfiesieografiske begrensninger
utover Norge. Dette vil gi et mer generelt bildehwa som kan antas a veere en
optimal dagligvarelokasjon, men likevel sveert \gktden videre prosessen. Deretter
har jeg valgt Skedsmo kommune som et begrensetdemin&or jeg studerer naermere
en kombinasjon av datainnsamling og observasjoidegg har jeg utfart
spgrreundersgkelse pa kunder bosatt i Skedsmo knmrhiele hensikten bak denne
fremgangsmaten er a ha et overkommelig omrade, iwarbutikk kan analyseres og
vurderes i forhold til beliggenhet. Dette kan salytspavirke resultatet den ene eller
andre veien, men det antas at det ikke er noersiapeforhold” ved denne

kommunen, som avviker fra Norge generelt.
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3.3.1 Litteraturstudie
Jeg har tidligere i oppgaven - under punkt 2.1kieset naermere om hvordan

litteraturstudiet er gjennomfart. Hele bakgrunnenlitteraturstudiet er a finne ut hva
som er skrevet om dette temaet tidligere. | tillabgt litteraturstudiet skal danne
grunnlag for valg av metode, samt veere en "rad ficgidforskningsrapporten. For min
del har denne metoden dannet grunnlaget for bralete andre metodene, da den kan
oppfattes som et ledd i en prosess. Den var degsd med pa a utvikle den endelige
formuleringen av problemstillingen, forskingsspeétene og ikke minst en

klargjaring av retningen for det videre arbeidet.

3.3.2 Datainnsamling
| datainnsamlingen vil jeg ga naermere inn pa onsgstallene for de ulike

konseptene i Norge. Det er omsetningen som i rappdrar veert farende for om
beliggenheten til butikken er optimal eller ikkestleventuell videre arbeid, burde man
— som tidligere nevnt - samtidig ogsa kunne siomme@nnsomheten. Imidlertid vil det
veere slik at en god beliggenhet sannsynligvis arkostbar i forhold til leieniva.

Dette er i sa fall noen momenter som ma korrigatessom man inkluderer

lsnnsomhetperspektivet.

| datainnsamlingen er det benyttet Nielsen sitiklkoegister (Nielsen Norge AS - A,
2013) som inneholder omsetningstall for samtligglidaarebutikker i Norge. Den
oppdateres 4 ganger pr. ar med tall innrappontardé ulike paraplykjedene
(NorgesGruppen, Rema, ICA, Coop og Bunnpris). Deeesjonen fra april-2013 som
er lagt til grunn, da den inneholder omsetning$tal012. Omsetningstallene er
eksklusiv merverdiavgift og oppgis som intervallégg har derfor valgt & benytte
giennomsnittet av de ulike intervallene. Det vilkdeone veere noen mindre avvik i
forhold til Dagligvarerapporten til Nielsen (Niefs&lorge AS - B, 2013) som oppgir
ngyaktige tall ved arsskifte, men ikke pr. butiglom et eksempel vil en butikk som
omsetter for MNOK 31,7 ligge i intervallet MNOK &b i Nielsen sitt butikkregister.
Jeg vil da benytte MNOK 32,5 som omsetning for kien.

Alternativet til & bruke gjennomsnittsbetraktningéie vaert & bruke median. | falge
boken til Knut Halvorsen (Halvorsen, 2008) er madmden verdi som er i midten av

en fordeling som er rangert fra laveste til hgyesteli. Dette ville kunne redusert
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falsomheten for ekstremverdier. Det er likevel va@ldpenytte gjiennomsnitt i

rapporten.

Hele hensikten med datainnsamlingen er & se naepa@msetningsintervallene og
giennomsnittsomsetningen for de ulike konseptemm®, igjen skal si noe om hvilke
kjeder som har valgt "riktig” beliggenhet. Detté gi oss et videre grunnlag ved

giennomgang av de andre metodene.

Intervjuer
For a kvalitetssikre undersgkelsene som er nevett, @il jeg benytte en kvalitativ

metode for & bidra til a forsta arsaken til tallein@enne forbindelse har jeg valgt &
intervjue 5 beslutningstakere i ulike posisjonBiorgesGruppen. Det er en svakhet at
jeg kun har valgt a intervjue beslutningstakeresedskap. Jeg forsgkte imidlertid a
utfare det samme hos de andre aktgrene, men pa gvumin stilling hos
NorgesGruppen, gnsket de ikke et slikt intervjut Deutsettes imidlertid at kriteriene
og de ulike parametrene er like for samtlige aktdeeventuelt intervju av andre
aktgrer innen samme bransje, ville sannsynligvigiggvarende svar.

En av hovedgrunnene til at intervju ble valgt soetade, er at intervjuene gir rom for
utdypninger og ytterligere informasjon ved de et&epgrsmal. Det gav meg
tileggsinformasjon, som ikke er mulig ved en stukrt spgrreundersgkelse.
Intervjuene ble gjennomfart som et strukturertnvite hvor sparsmalene var
formulert, men med apne svar. Etter & ha gjennamgétteori rundt hvordan slike
intervjuer bgr giennomfares, ble det laget et inteskjema. Hovedtanken bak
spgrsmalene som ble benyttet var & dekke de tesnaemngar i problemstillingen
(Larsen, 2007). Hele poenget med denne struktuaiea gikre at alle svarer pa det
samme spgrsmalet og at informasjonsmengden redussvakhetene ved dette er at
man er rigid pa spgrsmalene og kan utelate viktigkusjoner, som kunne bidratt til &
belyse andre sider ved problemstillingen. Imidiest ble gjennomfaringen av
intervjuene sapass fritt, at det var rom for utdgger pa svar som ble gitt.
Intervjuskjemaet ble testet pa noen kollegaerkdat av intervjuene. Intervjuene ble
tatt opp pa band for a sikre fullstendig informaspm referater er vedlagt rapporten i
vedlegg Il. Referatet ble i tillegg oversendt injaobjektet for godkjennelse av

innholdet og aksept for bruk i denne rapporten.
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Pa grunn av at det var utfordringer med & fa iftemved beslutningstakere i andre
selskaper, ble det gjennomfgart totalt 5 intervjllertgangspunktet burde det veert
avholdt 10-12 intervjuer. Dette er ogsa bakgrurfioemt det i tillegg er gjennomfart
en spgrreundersgkelse. | forbindelse med valg esoper til intervjuer var det en
ambisjon a fa samtaler med personer som til dggftiger med etablering av nye
butikker og som er delaktig i beslutningene. Injigobjektene som ble valgt var
derfor:
0 Morten Nordheim  Eiendoms- og etableringsdirektigorgesGruppen
Detalj
AS. Deltaker i Investeringsutvalget i NorgesGremp,
hvor butikketableringer blir besluttet.
0 Monal. T. Neess Regiondirektar @stfold/Follo medvam for butikk-
etableringer og kjedestruktur
o Harald Holter Tidligere regiondirektar i Oslo/Akbus med ansvar for
butikketableringer og kjedestruktur
o Tor Kirkeng Griunder av Kiwi og etableringssjéfiwi-kjeden

o Hakon Flaten Etableringsdirektar Meny — Ultra

Befaringer (observasjoner)
Befaringene er som nevnt i punkt 3.3 gjennomf@kedsmo kommune. Samtlige 26

dagligvarebutikker ble besgkt 13. mai 2013 og opmilyger rundt type butikk,
tilgjengelighet, omsetning, antall parkeringsplasgte. har blitt dokumentert. |
vedlegg Il finnes det et faktaark pr. butikk somser de noterte opplysningene. Et

eksempel pa dette er ogsa vist i figur 17.

| forbindelse med vurderingen av "tilgjengelighet”det ved observasjonene valgt &
gjgre egne vurderinger av disse, slik at en fanfem malbar "karakter”. Det er gitt
karakter etter hvor lett tilgjengelig butikkenei éorhold til synlighet, avkjgring, god
og oversiktlig parkering, samt tilgang fra parkerirl butikk. En kan si at det er den

"opplevde tilgjengeligheten” som slik sett vurderi€arakterskalaen var som falger;

Sveert god = 1
God = 2
Middels = 3
Darlig = 4
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| forhold til "type beliggenhet” ble det differerest mellom:

Trafikk: "En beliggenhet som ligger i tilknytning til enaste hovedfartsare.
Sannsynligvis stor andel av kunder som kommer igdretay.

Sentrum: "En beliggenhet som ligger i sentrum av en byrekdtsted”.

Lokal: "En beliggenhet som ligger i tilknytning til ebligomrade, uten noen

stagrre hovedfartsarer i naerheten”.

Kjgpesenter: "En beliggenhet som ligger i eller i tilknytning &t kjigpesenter”.

De ulike arealene er hentet fra Nielsen (NielsergR@S - A, 2013) sitt
butikkregister og som nevnt punkt 4.1 er det en s$ikkerhetsfaktor ved disse
arealene. For NorgesGruppen sin del s er tallesterj til virkelige arealer, slik at
disse er tilneermet korrekte.

FAKTA-BUTIKK

Paraplykjadea: TorgasGroppan

Eiomsapt: Eiwi "
Eutiklman: Hiwi Kjsllar

Agdressa: Erm=navaian I Hjsller

Armingstid: O7.00 —23.00

Sendassbrtilds: Ja

Butiklarasl: 1375kvm

Butikbomestving:  BONO0E 73 (20110

Omssming pr. m2: MO 54.545 -

Drato for befaring: hlsndas 13. mai 2013

OBSERVASIONER -BUTIKE

Antall p-plasssr 42

Cratiz patksnine: Ja, inntil 1 timevwed & trakka lapp
Tilgjenzalizhsat: 1 {zvmrt goad)

ADT-151] wai: FARH

Typ=balizzanhat: Trafiklk:

Esbosrs 3 min: 5291

Anzstts 3 min: 162

Antsll butikier: g i

Omssming: NOOK 335 Fa :

e .

Tilsig I=ldoasje: g il=ig W o

Avstand off bomm) 0,1 {bussheldaplass) P J:'Tﬁ

Antall kasser 4 - | 2
EOMMENTARER korinakis et '.is‘.’:’:"f“;"\’“‘-'-f i

Eutikloon liggar svart modt til vad trafiklsrt vei oF tott pl stors bolizomradser. S tor trafikl forbi butiklsn
atterarbeidstid. God opplavd tilgjenealighst o sod parderinzsdalning pd wtanders parkeringsplass. Langs
fpmingstider og sondagsipent.

Figur 17: Faktainformasjon - Kiwi Kjeller
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For hver eneste dagligvarebutikk er det gjort eeoanalyse” som nevnt i punkt 1.1.1,
med utgangspunkt i en kjgreavstand pa 3 minutteitel®r gjort generelt for samtlige
butikker, for at grunnlaget skal veere likt. Dettieimidlertid veere en feilkilde, da de

ulike konseptene har ulike rekkevidder, men 3 ntargr benyttet for & forenkle.

Bakgrunnen for befaringen av butikkene og oppsuringene per lokasjon, er for a
dokumenter faktorer som er antatt & pavirke deimaié lokasjonen. Opplysningene
vil bli benyttet til & sammenlikne de ulike faktaeemed omsetningen for butikken,

samt & vurdere disse opp mot intervjuer og spadenswkelser.

Resultatene fra befaringen gir ogsa mulighetek si¢ pa korrelasjonen mellom noen
av parametrene. Hensikten er & se hvilken (gedesaiimenheng det er mellom
enkelte av parametrene og omsetningen til butikkern ble farst forsgkt a kjgre en
regresjonsanalyse med alle variablene, men meda&typa kun 26 butikker, gav ikke
det signifikante resultater. Det er derfor valghaen viktige variabler som vurderes i
forhold til korrelasjon mot butikkens omsetningillegg er det i disse tilfellene vist
korrelasjonskoeffisient eller i hvor stor grad desammenheng. Den vil vaere mellom
-1 og 1. Nar den viser 0 er den ingen sammenheags mar den er 1 er det perfekt

sammenheng. Dersom den er under 0 er det en nesgatimenheng.

3.3.5 Spegrreundersgkelse
De forannevnte metodene har tatt utgangspunktaitaflormasjon og ikke minst

intervjuer av de som beslutter etableringene. Dien aktigste faktoren er jo
imidlertid kunden og hva som er grunnen til at kemt¢handler nettopp i den butikken.
Det er altsd kunden som til syvende og sist bestmmwa som er den optimale
dagligvarebeliggenhet og hvilke parametre som ldigrfor han/henne. Dette er noe
av bakgrunnen for valget om & gjennomfgre en spadersgkelse, for a fa frem
brukerperspektivet (les: kundenes synspunkt). Himratflet til sparreundersgkelsen
har veert a kartlegge hva som er viktig for kunded valg av butikk. Denne
informasjonen vil deretter bli satt i sammenhengl e andre resultatene og ikke

minst teorien.

Utfordringen ved en spgrreundersgkelse er ofte aper om altfor mye og at det blir

for langt. Det viktigste er at en stiller spgrsmsdin bidrar til & belyse
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problemstillingen (Halvorsen, 2008). | tillegg di¢tte er det ofte utfordringer med &
sikre seg nok besvarelser, slik at man har et gokligrunnlag for & konkludere. Det

var derfor viktig & sikre sa mange respondenter suriig.

Spgrsmalene og utarbeidelsene av disse ble gjemmbetfer

litteraturgjennomgangen, samt etter intervjuene seant i punkt 3.3.3. Den tekniske
giennomfgringen (utsendelse og mottak av besvajddkeutfart av Sylinder AS.
Sylinder AS er NorgesGruppen sitt eget analyseaplsksom gjennom Trumf —
programmet (bonusprogram) har tilgang til et séoitall kunder. Undersgkelsen ble
lagt opp slik at respondentene matte velge melltke svaralternativer for hvert
sparsmal. Et eksempel pa dette er vist i figurd&te er ogsa en av fordelene ved
kvantitative metoder, da informasjonsmengden re@ssd det en er interessert i og at
det er mulig med statistisk analyse av svareneki#tan ved at de ma velge et
svaralternativ er at man ikke far rettet opp i auelie misforstaelser eller far fanget

opp andre interessante uttalelser.

Mar gjgr du som regel hverdagshandelen? Velg alternativet som passer best.

gpet av formiddagen
gpet av ettermiddagen
P& vei til jobb
P2 vei hjem fra jobb

kKveld/etter leggetid for barn

Figur 18: Spgrreundersgkelse - svaralternativer

Sparreundersgkelsen ble farst testet ut blantBrtd®re, far den ble sendt via e-post
27. mai 2013 til totalt ca. 7000 innbyggere i Skeadkommune. Kommunen bestar i
dag av ca 50.000 innbyggere, sa utvalget ma siesrd representativt. Det som
imidlertid kan veere en svakhet er at den kun tgangspunkt i en kommune. Det kan
selvsagt veere forhold ved dette omradet som gglagipa kundenes handlemanster. |
det videre arbeidet er det imidlertid forutsattiatte er en representativ kommune for
giennomsnittet av Norges befolkning. I tillegg n&t dies at en kun far et selektivt
utvalg av svar, da spgrreundersgkelsen kun semdié3 wmf-kunder. De har slik sett
allerede en gitt lojalitet til NorgesGruppen og keare en feilkilde. Imidlertid vil de
fleste av spgrsmalene veere av en slik karaktdillagtighet” til en enkelt

paraplykjede, vil ha mindre betydning.
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| forkant var det forventninger om en svarproseéntellom 10-15%, da dette er &
anse som et godt resultat for nettbaserte spgreeswkielser (Jacobsen, 2005). Som
figur 19 viser sa kom det inn 789 svar dag 1, 129 2log 17 dag 3, det vil si totalt
926 svar. Dette gir en svarprosent 13,2%, noe saramaes a vaere som forventet.
Svarprosenten ville nok kunne gkt noe dersom tikegg hadde blitt sendt ut
purringer, men dette var ikke gnskelig pa grunkwawderelasjonen til NorgesGruppen
(Trumf). Det ble delt ut 2 gavekort palydende K05 til to tilfeldig utvalgte
respondenter, for & bidra til & gke svarprosenten.

17

27.05.201 28.05.201: 28.05.201:

Figur 19: Svarlogg - antall besvarelser

Svarene som ble mottatt ble samlet inn, gjennondebeg presenteres i form av
grafer, for & gi en bedre illustrasjon av resutiateResultatene vil bli naermere
presentert i punkt 4, i tillegg til at spgrreskjesnisin helhet er vedlagt rapporten i

vedlegg IV.

| forhold til validitet sa er spgrsmalene som esuaet knyttet direkte opp mot
problemstillingen og en besvarelse pa denne. Detkafor sies at
spgrreundersgkelsen har hgy validitet. Nar detigiaindersgkelsen sin reliabilitet ma
vi forvente at respondentene har svart presisppéssalene. | tillegg er det nok
sannsynlig at man ville fatt tiineermet samme swasom man gjentok undersgkelsen.
Dersom vi skulle gkt reliabiliteten sa burde vaifall ha vurdert & sende ut en purring,

for & gke svarprosenten opp mot 15%.

Faktainformasjon - Skedsmo kommune
Skedsmo kommune ligger nord-gst i Akershus fylkel tnéestrgm som bysentrum.

Tettstedene rundt er som vist i figur 20; Skjet®mgmmen, Skedsmokorset, kjeller
og Leirsund. Det bor totalt 50.724 personer i komarupr. 1. april 2013 (SSB.no - C,
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2013) og det er forventet en befolkningsvekst pd%rfrem til 2040 (SSB.no - D,

2013). Skedsmo kommune er derfor interessant bfiatbald til fremtidig

befolkningsvekst, men ogsa i forhold til sentraiisgen til Oslo. Det er likevel et

regionsenter for omkringliggende kommuner og tetist.
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SKEDSMO KOMMUNE

Figur 20: Kart over Skedsmo kommune

| forhold til dagligvaremarkedet sa er alle gruppgene innenfor dagligvarebransjen

representert, bortsett fra Bunnpris. Markedsanaeléde ulike grupperingene, samt

nakkeltall for dagligvaremarkedet er vist i figuk. Det som er interessant & observere

i forhold til dagligvaremarkedet, er at det i fgkgdlene er handelstilsig fra

naerliggende kommuner med totalt MNOK 240. Totalligagreomsetning er MNOK

1688 og det er totalt 26 dagligvarebutikker, somegi gjennomsnittsomsetning pr.

butikk pA MNOK 64,9. Det kan antas at det ogs& geaerelt handelstilsig til

Skedsmo, som fglge av posisjonen som regionsenter.

Coop N@KKELTALL SKEDSMO KOMMUNE*
= EESITS;,SNW,,S Dagligvareomsetning (MNOK) | 1688
Forbruk (MNOK) 1448
Tilsig (MNOK) 240
Antal butikker 26
Antall personer 49776
Antall ansatte 25177

* NB: Tall fra 2012

277
Figur 21: Markedsandeler og ngkkeltall Skedsmo kommne
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Styrker og svakheter ved valgte metoder
Kvalitativ og kvantitativ metode har begge fordedgrulemper ved seg. Dette er ogsa

en av grunnene til at metodetriangulering er benystom nevnt i punkt 3.1. | forhold til
bruken av kvalitativ metode sa er styrkene at matemintervjuobjektet ansikt til

ansikt. Dette farer ofte til mindre avlysningerragter og ikke minst at spgrsmal kan
utdypes ytterligere i motsetning til kvantitativ tnée, hvor man gjerne svarer pa et
standardisert spgrreskjema. Dette var med p&e Iséthetsforstaelsen av hva
intervjuobjektet mente. | motsatt retning er svakheat svarene har veaert tidkrevende a
sammenstille og at det er mulig & pavirke interbjektet i den ene eller andre
retningen. | spgrreundersgkelsen var det ogsarenkierespondentene a veere eerlige,
da dette sikres ved anonymitet. Kvalitativ metodegsa med pa & sikre validiteten til

undersgkelsen, da sannsynligheten for misforstdetdavere.

Pa den andre siden gir undersgkelser fra de kaimétmetoder informasjon om
nettopp det man er interessert i, samt et stoglgtvbjekter. Dette er med pa a sikre
bredden i undersgkelsen. Spgrsmalene i sparrewhkedsen er for eksempel tilpasset
problemstillingen i rapporten. Utfordringen har di@rtid veert at skjemaene er
standardiserte og at en ikke far stilt alle spgtsmansker. Det kan veere med pa a

bidra, til at en trekker slutninger pa feil grurmla

Presentasjon av resultater
De ulike resultatene fra hver enkelt metode vilgoésentert enkeltvis og som

faktaopplysninger. Videre tolkning og drgfting @sultatene vil imidlertid skje i det
pafalgende punkt 5.

Presentasjonen beerer preg av en oppsummeringfanmene jeg har gjort etter
gjennomfgart forskning. | forbindelse med presemiasp av resultatene fra intervjuene
er det valgt a presentere disse for hvert spgremidke for hvert intervjuobjekt.
Referater fra hvert enkelt intervju vedlegges rafgoi vedlegg Il i sin helhet, slik at
hovedpunktene gjentas. Nar det gjelder sparreuaklelsen sa er spgrreskjemaet
vedlagt rapporten som vedlegg IV, men hovedpunkbtgnée mest relevante resultatene

i forhold til problemstilling blir presentert.
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4 Resultater

Kapitta] 1 Kapitts] 2 Kapittz] 3 Kapitts] 4 Kapittz] 3 Kapittz] 6
Innledning Teori Metode EResultater Diskusjon Konklusjon

| rapporten er det benyttet 5 ulike metoder (inkltditteraturstudie) for & bidra til &
belyse problemstillingen i sin helhet. | dette pigtkil resultatene fra de ulike
metodene bli presentert pa en mest mulig systeknatite og uten seerlig ytterligere
kommentarer eller drgftinger. Det vil veere utdradhavedpunktene i metodebruken
som blir presentert, mens eventuelle fullstendiggysninger finnes i

vedleggsoversikten i punkt 8.

4.1 Datainnsamling

4.1.1 Historisk struktur i dagligvaremarkedet
Det har skjedd store endringer i dagligvaremarkéddetiste 30 arene, hvor de sma
landhandleriene, som solgte varer over disk titsiuav 1960-tallet, ble erstattet av
st@rre og feerre enheter. Kundene skulle i stor ggsd plukke varene sine fra hyller og
disker og det var introduksjonen av lavpris-butikkear 1980-tallet var detaljistene
sma og opptradte ofte uavhengig av hverandre werfalles innkjgpssamarbeid. Det
var ogsa fa sammenslutninger av dagligvarebutikkes,som farte til at produsentene
0g grossistene stort sett kunne diktere kigpmennfambkold til & ta i mot varer som ble
tilbudt (Norsk Institutt for landbruksgkonomisk $éning, 2013). | forhold til
grosisstleddet startet det en stgrre rasjonaligeindette pa 1980-tallet, hvor blant
annet Joh-Johannson var med péa en stgrre sammngnalablant andre Laken
Gruppen, O.G.Ottersland, Univest, Kjellsberg nDiénne sammenslaingen av
grossister, sgrget for at det ble stgrre grosdisten, med dertil fglgende rasjonell drift.

De ulike markedene besto ofte av mange butikker lveen hadde sin kundegruppe,
men markedsomradene overlappet hverandre i stdr Brdikkene var gjerne
familiebedrifter uten saerlig mange flere ansatigik&driften var forsvarlig, selv om
omsetningen var forholdsvis lav sammenliknet medg. Fokuset den gangen var a
etablere seg pa riktig punkt og fortsatt gjaldt metsprinsippet (neerhet til kunden) som
blir presentert i punkt 2.3. Butikkene var ofte $etnulike handelsdistrikter/omrader

som sentrum av byer, men i tillegg 1& dagligvariédkaine ogsa i boligomrader og i
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mindre grender. Dette hadde selvsagt ogsa en sanemgmed kommunikasjonen (les;
bilbruken) som fantes pa denne tiden, noe som gjatdlet var et marked der folk
bodde.

Et konkret eksempel pa dette vises i figur 22 sisanbeliggenhet og antall butikker i
Frogn pa 1980-tallet.

Det skjedde stgrre endringer pa slutten av 1986ttala dagligvaregrupperinger aktivt
begynte & styrke sin posisjon ovenfor hverandred#&iitvikling og utvikling av nye
konsepter ble en viktig drivkraft i denne periodBette fortsatte utover 1990-tallet
giennom oppkjap, inngaelse av samarbeidsavtalgidegeutvikling av butikkonsepter.
(Norsk Institutt for landbruksgkonomisk forsknir&f13).

4.1.2 Dagens struktur i dagligvaremarkedet
Dagligvarehandelen har blitt mye mer profesjonalisg effektivisert og bestar i dag av

5 grupperinger, som til sammen kontrollerer tilna&trd00% av markedet. Alle de 5
grupperingene har tydelige etableringsplaner ogekiaal om hvor de skal. Fra 1994 til
2012 er antallet butikker redusert fra 5.454 ®l13. (Nielsen Norge AS - B, 2013), det
vil si en reduksjon pa totalt 1.537 butikker padt&g en prosentvis nedgang pa opp
mot 30%. Likevel har Norge en sveert hgy butikkittdammenliknet med andre
europeiske land, noe som kan skyldes Norges laigsttand med "fjell og fjorder” og
spredt bosetting. Butikkene som er nedlagt haskypgert mindre naerbutikker med for
lite markedsomrade og butikker som ikke har hattestegisk riktig beliggenhet.
Typiske butikker er de som man hadde frem til 18@Qallet og som ikke lenger hadde
livets rett da kampen om de beste beliggenhetefiermgrupperingene startet pa
1990-tallet. | tillegg er det viktig & vaere klaremat butikkene har blitt betraktelig
starre, samtidig som antall kjgpesentre har gkt Sdge av den
butikkstrukturendringen som man har hatt de serfést#rene, kan man se pa det i lys
av Christallers sentralstedsteori, ref. punkt P&t er nemlig rekkevidden
(markedsomradet) til butikkene som har utvidet seg som blant annet kan forklares
av folks nye handlevaner og dagens bilbruk, jobiasipon etc. Dette har ogsa fart til at
terskelverdiene har utvidet seg. Der det tidligggemange butikker, kort rekkevidde og
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lav terskelverdi, har na butikkene gkt sine rekiétder samtidig som ogsa

terskelverdiene har gkt.
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Figur 22: Fortidens (1970-1980) og dagens dagligwetutikker i Frogn (Bugge, 2013) (kart fra Finn.

no)

| figur 22 har jeg illustrert et eksempel pa hvardaitikkene |a lokalisert i Frogn pa

1970-80 tallet, sammenliknet med i dag. Det vi tigdger i figuren er at butikkene har

trukket ut fra sentrum og ligger i tilknytning tiinfartsarene til Drgbak. I tillegg var det

tidligere sveert mange butikker som alle antas a@rhforholdsvis lav snittomsetning.

Dette har sammenheng med de trendene som er neamtmdringene henger selvsagt

ogsa sammen med utviklingen pa boligsiden, dardigre nye boligprosjekter i

omradene ved de "nye” butikkene. Et slikt bilde kgoss et sterkere grunnlag for &

hevde at rekkevidden til butikkene er utvidet, stikhele Frogn i dag er

markedsomradet.

4.1.3 Fremtidig struktur i dagligvaremarkedet

Det er mange forhold som vil veere med & pavirkerdso butikkstrukturen blir i

fremtiden, men en ting er uansett sikkert; FolK slkamat og befolkningen gker.

Sparsmalet vil veere hvordan folks hverdag vil veenel0-30 ar og hvor mye tid man
gnsker & benytte pa dagligvarehandel. | henhofi3B (SSB.no - E, 2013) skal Norges
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befolkning passere 6 millioner i 2040, forutsattneiddels vekst i befolkningen. Dette
er altsd en gkning pa ca. 1 million, noe som gigkinetterspgrsel etter dagligvarer pa
ca MRD 30. Da kan man stille seg spgrsmalet onvitiégre til at det etableres enda
flere butikker, eller om dagens butikker blir sezgbdde i areal og i omsetning. Et annet
scenario kan veere at vi vil fa stgrre enheter (hhypekeder) utenfor byene hvor folk
gjer storhandel, mens smahandel skjer i butikkemerthn bor. Dette er svaert vanlig i
andre land, blant annet Sverige. Der ligger det stibre hypermarkeder utenfor
bykjernen, som folk kjarer til en gang i uken fogjare storhandel. En slik trend har
forelgpig ikke kommet til Norge, men kan veere etrftidig scenario med statlige
reguleringer i bilbruk, gkt befolkningsvekst etetl2r ogsa andre trender det er viktig a
veere oppmerksom pd, som for eksempel internetthagdkke minst hjemkjgring av
dagligvarer. En studie gjennomfgrt i Danmark awnbinnet Instituttet for
fremtidsforskning (fremtidsforskning, 2011) tok &g bakgrunnen for at
internetthandel av dagligvarer ikke hadde tattCa/fant ut at 3% av danskene benyttet
internett til & handle mat i 2008, mens det aretr etar redusert til 2%. | falge
kommentarer fra Coop Danmark i den samme rappertédcke markedet "modent” for
slik handel enda.

Selv om markedet for internetthandel av dagligvéoezlgpig ikke har tatt av, vil det
kunne veere en viktig kanal fremover. | Norge hanmiang tid hatt et selskap som
heter "Rett hjem” som tilbyr dette, samt et forlsi nystartet selskap som heter

"Godt levert.no”. Det finnes ogsa enkelte lokalkkiér som tilbyr hjemkjaring, men

forelgpig skjer det via telefon-/mailbestilling.

Dersom man ser mot utlandet er det flere spennpmadesprosjekter, blant annet i
Seoul, hvor man skanner produktene sine pa T-tasseen og far dem levert direkte
pa daren. Fremtidens dagligvarehandel er viktig &dm et bakteppe nar man jobber

mer med & se pa hva en optimal dagligvarebeliggesrh&anskje den nye teknologien

endrer helt hvordan vi handler i fremtiden?

Figur 23: Fremtidens dagligvarebutikker? (hentet fra ulike internettsider)
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4.1.4 Fakta
Datasamlingen er som nevnt i punkt 3.3.2 gjennonpi@bakgrunn av butikkregisteret

til Nielsen pr. april 2013. Figur 24 viser hvilkensetningsintervaller de ulike
konseptene har, giennomsnittsomsetning for konsepennomsnittlig butikkareal,

samt gjennomsnittlig omsetning pr. kvm. Gjennontbgibutikkareal er nok den stgrste
usikkerhetsfaktoren og den starste feilkildenlets. Arealene baserer seg pa estimater
for de ulike konseptene og er oppgitt i intervadlem vist i figur 25. Det vil derfor ogsa
kunne vaere noe usikkerhet rundt omsetning pr. kyrdet fokuseres derfor videre pa

omsetningen.

ANTALL OMSETNINGS GJENNOMSNITTS GJENNOMSNITT GIENNOMSNITT
NAVN SEGMENT OMSETNING PR. KVM
BUTIKKER INTERVALL (MNOK) | OMSETNING (MNOK)| BUTIKKAREAL (KVM) (11000)
NORGESGRUPPE| 1760 0,3 -375 34 522 64
Kiwi 567 Lavpris 17,5-165 44 588 75
Meny* 187 Supermarked 37,5-375 85 1352 63
Ultra/centra/Jaca 8 Hypermarked 85-212 159 2156 74
CC-Mart'n 3 Hypermarked 112,5-137,5 129 1875 69
Spar/Eurospar 275 Supermarked 12,5-137,5 37 602 61
Joker 446 Naerbutikk 2,5-375 11 216 53
Neerbutikken 220 Naerbutikk 0,3-22,5 4 167 26
Butikkringen 38 Naerbutikk 0,3-17,5 4 163 21
Pvrige NG 16 Neerbutikk 0,3-95 11 361 31
coorP 816 1,2-700 42 621 68
Coop OBS 29 Hypermarked 85-700 278 3000 93
Coop Mega 95 Supermarked 27,5-375 75 1030 73
Coop Extra 55 Lavpris 32,5-187,5 71 1481 48
Coop Prix 296 Lavpris 12,5-95 34 469 72
Coop Marked 323 Naerbutikk 2,5-55 14 284 48
Coop Neerkjgp 15 Naerbutikk 1,2-7 3 147 20
Smart Club 3 Hypermarked 137,5-550 354 3000 118
ICA 589 4,5-112,5 29 639 46
ICA Supermarked 76 Supermarked 27,5-162,5 65 1339 48
Rimi 318 Lavpris 12,5-112,5 31 667 47
ICA Neer 46 Neerbutikk 4,5-55 19 375 50
Matkroken 149 Naerbutikk 1,2-32,5 9 306 30
Rema 511 Lavpris 22,5-187,5 66 941 70
Bunnpris 216 Lavpris 7,0-75 26 447 58
@vrige** 31 Nazerbutikk 13-125 6 177 36
SUM TOTALT 3923 0,3 - 700 38 608 63

*Inkl. butikkkjeden Safari
** Butikker uten tilknytning til noen paraplykjede

Figur 24: Omsetning og areal pr. konsept

BUTIKKAREAL
Arealgruppe 100-399 kvm |400-749 kvm| 750-999 kvm | 1000-1749 kvm | 1750-2499 kun | 2500-3499 kvm
Gj.snitt. areal 200 575 875 1375 2125 3000

Figur 25: Beregning av butikkareal

| figur 26 har jeg istedenfor valgt & fokusere y@et segment, men med de samme

parametrene. Hensikten med en slik sortering ergadorskjellene mellom de ulike
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segmentene. | forhold til vurderingen av hva detinagle beliggenheten er, sa ma
man som tidligere nevnt skille mellom type segmBwtite begrunnes med at
bruttofortjenesten og kostnadsfaktorene i de udg@mentene er ulike. Kravet til
omsetningsniva blir derfor forskjellig. | henhoitifigur 26 ser vi at
gijennomsnittsomsetningen er hgyest for hypermafiddOK 251), deretter
supermarked (MNOK 60), lavpris (MNOK 45) og til #lmaerbutikker (MNOK 10).

NAVN ANTALL SEGMENT OMSETNINGS GJENNOMSNITTS GJENNOMSNITT OMGSJ::N":F\?(LVI::I.I:VM
- BUTIKKER - . INTERVALL (MNOKv\ OMSETNING (MNOl(v\ BUTIKKAREAL (KVMv\ (i 1000) -
Ultra/centra/Jacobs 8 Hypermarked 85-212 159 2156 74
CC-Mart'n 3 Hypermarked 112,5-137,5 129 1875 69
Coop OBS 29 Hypermarked 85-700 278 3000 93
Smart Club 3 Hypermarked 137,5-550 354 3000 118
SUM HYPERMARKED 43 Hypermarked 85-700 251 2727 92
Kiwi 567 Lavpris 17,5-165 44 588 75
Coop Extra 55 Lavpris 32,5-187,5 71 1481 48
Coop Prix 296 Lavpris 12,5-95 34 469 72
Rimi 318 Lavpris 12,5-112,5 31 667 47
Rema 511 Lavpris 22,5-187,5 66 941 70
Bunnpris 216 Lavpris 7,0-75 26 447 58
SUM LAVPRIS 1963 Lavpris 7-187,5 45 684 66
Joker 446 Naerbutikk 2,5-375 11 216 53
Naerbutikken 220 Naerbutikk 0,3-225 4 167 26
Butikkringen 38 Naerbutikk 0,3-17,5 4 163 21
Pvrige NG 16 Naerbutikk 0,3-95 11 361 31
Coop Marked 323 Naerbutikk 2,5-55 14 284 48
Coop Neerkjgp 15 Naerbutikk 1,2-7 3 147 20
ICA Neer 46 Naerbutikk 4,5-55 19 375 50
Matkroken 149 Naerbutikk 1,2-32,5 9 306 30
Pvrige** 31 Naerbutikk 1,3-12,5 6 177 36
SUM NZARBUTIKK 1284 Naerbutikk 0,3-55 10 239 43
Meny* 187 Supermarked 37,5-375 85 1352 63
Spar/Eurospar 275 Supermarked 12,5-137,5 37 602 61
Coop Mega 95 Supermarked 27,5-375 75 1030 73
ICA Supermarked 76 Supermarked 27,5-162,5 65 1339 48
SUM SUPERMARKED 633 Supermarked 12,5-375 60 977 62

*Inkl. butikkkjeden Safari
** Butikker uten tilknytning til noen paraplykjede

Figur 26: Omsetning og areal pr. segment

Det er tidligere i rapporten opplyst om at den fedner pA omsetning og ikke
lannsomhet som parameter. For & kunne gi et estifnamsetningsnivaet som antas a
veere tilneermet optimalt for en dagligvare, er dnimed utgangspunkt i
giennomsnittlig omsetning pr. segment. Det besa fall at butikker som har hayere
omsetning anses for & veere optimale eller gir hdlaste antydninger om at de er det.
Det vil kunne veere litt misvisende i seg selv, gar&urospar i
supermarkedssegmentet drar ned gjennomsnittetddgtydet samme gjelder for

lavpris, hvor Rimi/Coop Prix reduserer gjennomsnitEigur 26 viser ogsa at en
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butikk pA MNOK 45 ikke vil veere optimal for Rema de har en hayere
giennomsnittsomsetning. Dette kan ha noe med gadkonseptet har veert til a finne

beliggenheter, eller at de andre konseptene astig lavere omsetningsnivaer.

Denne datainnsamlingen er imidlertid med pa a leedyslet ikke ngdvendigvis er
omsetningen direkte som avgjgr om butikken er ogititmidlertid ma vi ta en
forutsetning om at gjennomsnittsomsetning for dieaieseptene med hgyest
omsetning i hvert segment, kan brukes i et slikiseende. Omsetningen per segment
med disse forutsetningene er vist i figur 27. @tkennskapen til bransjen, er det
omsetningen til supermarked som anses a vaere waddahold til hva som er
forventningene til et supermarked i dag. Det erligg@nde a tro at det optimale

supermarkedet ligger pa lokasjoner hvor potensaletinimum MNOK 100.

SEGMENT Bﬁ:;rlfl(LI:.R O'\(A“ZE?II(I)\IG KOMMENTAR
Hypermarked 32 285,3 Gjennomsnitt Coop OBS/Smart Club
Supermarked 282 81,6 Gjennomsnitt Meny/Coop Mega
Lavpris 566 67 Gjennomsnitt Rema/Coop Extra
Naerbutikk 369 15 Gjennomsnitt ICA Nzer/Coop Marked

Figur 27: Omsetning pr. segment

Datainnsamlingen vil i den resterende delen avaepp bli benyttet for & vurdere den
optimale beliggenheten naermere. Omsetningsniva@nensvnt i figur 27 vil derfor
bli benyttet i det videre arbeidet.

13. juni 2013 ble det offentliggjort at Smart ckjlbden omprofileres til henholdsvis
Coop Obs og Coop Extra. Hvilket konsept som etableed Smart club Rade er
forelgpig ikke avklart. Det er ikke tatt hgyde tenne endringen, da tallene som er
benyttet gjelder for 2012.

4.2 Intervjuer
Intervjuene er som nevnt i punkt 3.3.3 gjennomiigaht beslutningstakere i

NorgesGruppen og det er totalt gjennomfart 5 ifjtenv Det er stilt totalt 8 sparsmal
og hovedpunktene fra svarene til de ulike interijaktene er oppgitt i punktene under.

| rapporten er det valgt & presentere spgrsmalekedteis, hvor jeg oppsummerer
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svarene fra de ulike intervjuobjektene. Fullsteneigrat fra intervjuene er vedlagt

rapporten i vedlegg Il.

4.2.1 Hva er en optimal dagligvarelokasjon i dine gyne?
Samtlige av intervjuobjektene var enige om at deimwale dagligvarelokasjonen méa

ligge tett pa et naermarked, samt inntil en trafikivei. Harald Holter sa det pa
falgende mate'En optimal lokasjon er en beliggenhet med et guithaermarked, et
godt sekundaermarked og et tilfeldig marked&tte ma forstas slik at primeermarkedet
defineres som naermarkedet, det vil si selve hovekdagrunnlaget for butikkens
eksistens. Dette markedet bar slik vi tidligeresett i punkt 2.3 minimum veere lik
terskelverdien til butikken.I'primeermarkedet har butikken en funksjon den ik

og ma derfor ha fasiliteter som er gode nok og gamhandtere konseptet'tillegg
kommer et sekundeermarked, hvor noe av omsetningamiler fra, mens det

tilfeldige markedet er de som passerer beliggenh&e to siste markedene bgr slik
sett kunne veere lik rekkevidden og som skal vaei paed gi butikken best mulig
lannsomhet. Dette kan ogsa sies pa en annen nedidigrat butikken bear liggdil-

fra jobb og der du bor”l tillegg burde butikken ligge tett pa boligomradeafikkert

vei, gjerne i tilkknytning til rundkjgring, med gaynlighet og sveert god (utendars)
parkeringsdekning. Parkeringsforholdene ma ogsé wen hindringer (treer, kanter
etc.), asfaltert, tydelig merket og ikke minst gk bredde pa plassene. Mona Naess
kommenterte ogsa &parkeringen bar vaere vinklet mot rundkjaring, sdikden og
butikken er godt synlig”Avkjgringen fra hovedveien (pa vei hjem) bar hekstre

"hayre-hgyre’ det vi si avkjaring pa hgyre side slik at enstipa krysse hovedvei.

Tor Kirkeng var ogsa sveert klar pa at Kiwi er auigrav’kjappe beliggenheter;

noe som ogsa gjenspeiles i Kiwi sitt slagord "kjaptgt og billig”. Faktorene som
nevnt over er derfor viktige, da butikken skal vaamre bekvemmelig butikk & stoppe
ved, samt handle i'Hakon Flaten var for Meny sin del svaert opptattien

"opplevde tilgjengelighetendg hvordan kundene opplever beliggenheten.
Markedsomradet til Meny matte ogsa veere starrd@meksempel lavpris-konseptene
og minimum 15.000 innbyggere innenfor en naturjayé&avstand, samt ADT
(arsdggntrafikk) pa 10-15.000 biler pr. dagn.
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4.2.2 Hva kjennetegner en suksessfull dagligvarelokasjon?
Sparsmalet ligger tett opptil spgrsmalet som #rigtiinkt 4.2.1, men er tenkt & dekke

noe mer enn selve valg av lokasjon. Imidlertidpeinktene som er nevnt der ogsa
matte gjelde under dette spgrsmalet. Dette bladudrtil intervjuobjektene under

intervjuet.

Parkeringssituasjonen var et element som flereteewmen de mente ogsa at i de
tilfellene det var en beskrankning, sa var offgnkommunikasjon viktigst. | tett
befolkede omrader hvddet bor og ferdes mye menneskekan en fa suksess, selv
uten parkering. Dette gjaldt bade i forhold tilpaig og supermarked og gode
eksempler er for eksempel omradene Frogner/Majensit®slo. Utfordringen er at
"det er vanskelig a fa kunder til & baere mange p@segangen”.Mona Naess dro
ogsa den suksessfulle dagligvarelokasjonen noeeyided at selve driften av
butikken ogsa ma veere optimal for & fa suksesse@pnnomfares vetnsettelse
av riktig butikksjef, hyggelige ansatte, dagligfdfvaretrykk, renhold innvendig og
utvendig etc.) og ikke minst at konseptet fglgede tilfellene hvor man velger a
etablere seg i allerede etablerte omrader, makmniktillegg til alle nevnte parametre

ligge pa en bedre beliggenhet enn konkurrentene.

4.2.3 Hvilke faktorer pavirker plasseringen av dagligvarebutikker?
Spgrsmalet gav intervjuobjektene muligheten titdype hvilke faktiske faktorer som

pavirker plasseringen. Dette kan inndeles i makgpmikrobeliggenhet (Haram,
2013) og er ytterligere forklart i punkt 2.4.

Fellestrekkene fra svarene var som fglger:

o0 Konkurransesituasjon i markedsomradet
Et godt neermarked
Trafikkert hovedvei

Befolkningsgrunnlag (og befolkningsvekst) i markamsadet

o O O O

"Opplevd tilgjengelighet”
= Enkel innkjgring, gjerne ved rundkjaring
= Gode parkeringsforhold og romslige plasser
» Synlighet pa parkeringsplass og bygning

o Offentlig kommunikasjon (trafikk-knutepunkter)
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Harald Holter nevnte i tillegg &ved etablering i kijgpesenter s& ma man ligge i
naerheten av utgang/p-hudette betyr at man kan dra faktorene som Haramaravn
punkt 2.4 et skritt videre, da ogsa plasseringeerm i et kijgpesenter er viktig. Han
definerer mikrobeliggenheten som hvordan eiendomligger i et omrade, men ikke
noe hvordan lokaliseringen internt i kjigpesenterefor Kirkeng oppga ogsa at det ma
veere'trygt og godt”, samt’bekvemmelig a stoppe for & handlédan opplever
imidlertid ikke at kjgpesentrene bidrar til dettie, blant annet disse parametrene ikke

ivaretas godt nok. I tillegg til at Kiwi gnsker tigappe” beliggenhetene.

Nar det gjelder arkitektur og synligheten pa bygeim nevner Mona Naess viktigheten
av 0gsa a ha fokus pa arkitektur, da dette oftpeskiakalt engasjement. | det "lange
bilde” mener hun at dette ogsa er med pa a indingévirke omsetningen og om man

faktisk velger den butikken.

4.2.4 Ranger de ulike faktorene etter viktighet
Samtlige av de spurte mente at det var en stor samemg mellom de ulike faktorene

og derfor vanskelig a rangere dem. Dersom denakteren er tilstede (og i sveert stor
grad), sa hjelper det lite dersom andre faktoriee i det. Et eksempel pa dette er en
beliggenhet ved en trafikkert vei, rundkjgring aggedt naermarked. Dersom kundene
ma kjgre en omvei (rundt et bygg) eller butikkekeiler synlig, sa far ikke butikken

ngdvendig omsetning og er derfor ikke optimal.

Imidlertid var det enighet om at naermarkedet dikfolkningsgrunnlaget matte vaere
tilstede, samt konkurransesituasjonen tatt i batrag. Mona Naess sier det slildet
er slik at kunden velger den butikken som for dppfaites som enklest tilgjengelig,
forutsatt at den leverer et tilbud til kunden soppfattes som attraktivt nokl.andre
land som for eksempel Sverige og Danmark fungargkker pa "praerien” pa grunn
av blant annet storhandel. Morten Nordheim forklaette med dlivi er jegere, ikke
fiskere” og at’det ligger i den norske folkesjela’Det sier noe om viktigheten til

naermarkedet, da nordmetirenter maten hver dag”.

Forutsatt at markedet er optimalt og konkurrans$eflolene tatt i betrakting er det den
"opplevde tilgjengelighetentil butikken som deretter vurderes. | dette menes

faktorene pa mikroniva, det vil si hvordan eiendosnntigger i et omrade. Dersom
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"eiendommen har utviklingsmuligheter, sa er imititadkomsten vesentlig, mens
andre faktorer kan endres ved utviklingiarald Holter sier det ogsa slitpersom
noen av faktorene mangler, sa bar en forsgke deskafm, gjennom for eksempel
utvidelse, flere parkeringsplasser, bredere pankgsplasser, forbedret innkjaring fra

vei etc.”

Hva er det som til slutt avgjer valget om en dagligvarelokasjon?
Det er tydelige svar fra samtlige pa dette spgrshuid) det er ikke noe tvil om at det er

"summen av de ulike parametrene som til slutt avgjm butikken etableres’Alle de
ulike parametrene summeres opp til styrker og setaktved en lokasjon, som til slutt
avgjgres ut fra faktatall fra analyser og erfarimgyél de ulike. Hakon Flaten sier det
slik; Det er dagens kunnskap om lokasjonen og infrastrekt sett i lys av fremtidige
reguleringsplaner og veiprosjekter, som kan englsedmgnster for kundene som
avgjar valget”.l forhold til magefolelse eller erfaring som eranparametrene
oppgitt i figur 15, svarer Mona Neaess '&tagefalelsen er ekstremt viktig og forteller
mye om selve beliggenheten. Man far gjerne ensttah beliggenheten er god eller
ikke. Den henger imidlertid tett sammen med ertadg detaljkunnskapen om sin
region”. Harald Holter sier det slikErfaringen eller magefglelsen er med pa a vippe
avgjgrelsen den ene eller andre veien, i tilfeleor alle parametrene ikke er 100%".

| tillegg til de nevnte punktene over, sa sierldste at den viktigste parameteren i
forhold til vurderingen, er at butikken gir et laamt resultat og tilfredsstiller fastsatte
avkastningskrav. | fglge Tor Kirkeng sa er etn omsetningsnivaet pa butikken som
er en ukjent faktor, men som man gjennom erfariagek & opparbeide gode
estimater for. Andre parametre som lgnn, svinnttbrunusleie etc. er faktorer som

man har kontroll pa gjennom tidligere etableringgdler informasjon fra gardeier”.

Hvordan opplever du at lokasjonen pavirker valget av konsept?
Pa dette spgrsmalet svarte de fleste at de denslgradllene i markedsomradet

pavirker valget, i tillegg til konkurransesituasgm | forhold til demografiske tall, s&
vil det vaere; Hvor mange som bor i omradet, hviamiiliestrukturen (antall barn
etc.), boforhold (hus, leilighet etc.), lannsnivé. & tillegg vil det veere viktig a se pa

hvilke konkurrenter som er til stede. Er det fosehkpel kun lavpris i et stort marked,
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sa vil det kunne veere rom for et supermarkedskankepkelte tilfeller sa kan det
imidlertid veere naturlige arsaker til dette, saefetiktig a"kjenne sitt marked”.
Mona Naess som har ansvaret for @stfold/Follo foekldette slikl mitt omrade er
det sveert hgy lavprisandel, noe som skyldes granselen”. Gjennom intervjuene
viser det seg at det ikke er enkelt & fa tak irstdagligvarebutikker, kontra mindre
beliggenheter (typisk lavpris). Enkelte menteustesmarkedene ma etableres der det
er rom for det (les; marked), s& far lavpris taddre lokasjonene. Mona Naess
poengterer ogsa &t supermarked er avhengig av et stgrre neermaekad lavpris
og ma da ligge slik til, at en nar et stgrre markehrade”.Et annet poeng fra Morten
Nordheim er'at det er betraktelig rimeligere a investere fdtsempel i lavprisbutikk
kontra et supermarked. Det kan i mange situasjvaere tryggere a etablere en
lavpris pa grunn av risikoen i konseptetller at"det er markedet som avgjar
konseptet”. Det ble ogsa nevnt fra Tor Kirkeng aupermarkedene i starre grad er
store maskiner, med andre krav til markedsgrunniet. er nettopp derfor
supermarkedene ikke ligger som neaerbutikkene, mdiggeisentralisert der
hovedhandelen skjet.forhold til kjigpesenter, sa har det typisk vetrsupermarked,
da lavpris generelt har gnsket butikker utenfotrege og gjerne i eget bygg. Det vil
kunne komme en del endringer her, bade pa grukom@ikurransen mot
lavprisaktgrene, men ogsa som falge av hgye bakdstnEn annen viktig faktor er i
folge Harald Holter datsupermarkedene benyttes i stor grad i helgeneké&g resten
av uken, mens lavpris brukes hver dag som fglgmkble beliggenheter’Andre
forhold som var nevnt vdarealet pa butikken, antall parkeringsplasser &tc.

4.2.7 Er dagens kunnskap om dagligvarelokalisering gyldig i fremtiden og hvilke
endringer ser vi for oss i dagligvarebransjen?
| intervjusituasjonen ble det spesielt lagt vekhpérdan de ser for seg at handelen

skjer i fremtiden og hvordan det vil kunne pavigtesisterende dagligvarelokasjoner.
Sparsmalsstillingen burde i en eventuell revidexisart gjiennomfart som to separate

spgrsmal, slik at det ikke spgrres om to ting irs@nspgrsmal.

De ulike intervjuobjektene er samstemte om atg&tk nevnte parametre ogsa i
fremtiden vil veere gyldig. Det vil fortsatt veererdt konkurranse mellom aktgrene.
Dagens vurdering av markedet, konkurransesituagjaten "opplevde
tilgjengeligheten” vil fortsatt veere viktig. Flesger at fritiden blir viktigere og

viktigere, slik at handelen méa kunne skje mer gffekDet nevnes da blant annet click
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& collect (bestiller pa nett, betaler pa nett ogtee varene i butikk), selvscanning
kasser, internetthandel og utkjaring av mat (gedtieno). De er imidlertid klare pa at
det ogsa i dagligvarebransjen vil skje endringesnmsom Hakon Flaten sier;
"kundene vil fortsatt gnske a handle, bade i fochtillinspirasjon, men ikke minst
sosial kontakt”.Tor Kirkeng sier;Utfordringen i Norge er et hgyt kostnadsniva,
mens kundene er opptatt av & handle billig. Datteneav grunnene til at kundene

velger & plukke varene selv”.

Det er gjennom intervjuene flere som har tro padcatimenns handlevaner vil kunne
endre seg gjennom sjeldnere handel. Dette har saheng med eventuelle statlige
reguleringer av bilbruken (gkte kostnader, feerr&grangsplasser, krav om
betalingsparkering etc.) og store endringer i dffglkkommunikasjon. En effekt av
dette kan som Morten Nordheim si#fgre til at kundene handler sjeldnere og mer
planlagt. Da vris handelen mot storhandel, medrstbutikker utenfor byene’Harald
Holter sier imidlertid atPe nevnte parametre vil veere basisen for en optimal
beliggenhet i fremtiden. Det er ikke noe som ftilatedette skal endre seg. Nordmenn
er trauste og opptatt av gode handleopplevelset.ddegsa lite erfaring med andre
suksessfulle butikker som gjgr noe annBX2t kommer ogsa frem at et eventuelt
frislipp pa sendagsapne butikker vil bidra til &wtterligere handel mot helgene, da
kundene har bedre tid. Mona Neess menéDetite kan tale for starre butikker
utenfor bykjernen og gjerne i starre handelsomra®stte ma ogsa sees i
sammenheng med den forventede befolkningsvekdtege”. Selv om de fleste
mener at det vil skje endringer, s er alle enigelokasjoner som i dag er optimale,
ogsa vil veere det i et fremtidsbilde pa 10-20 ar.

"Den beste beliggenheten vinner til slutt” - hva legger du i dette?
Dette sitatet brukes typisk nar aktgrer innenfaligaarebransjen snakker om

etableringer og hvilke lokasjoner som er gode.\Retderfor interessant a hare hva
intervjuobjektene la i dette sitatet. Det er hdgva referere dette for hver enkelt og

med en oppsummering av hva de sa.

Tor Kirkeng, Kiwi:
"Det er summen av alle parametrene som skaper dele peliggenheten og man ma
aldri gi opp jakten pa den beste beliggenhetdrdette ligger det at man alltid kan
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forbedre sin beliggenhet og selv om man i utgangjsiet er fornayd, sa skal man
alltid jakte pa en bedre lokasjon.

Hakon Flaten, Meny:
"Det er det beste konseptpé den beste beliggenheten som vinner til slutiiket

konsept avgjgres av markedet rundt”.

Mona I.T. Neess, Regiondirektgr @sfold/Follo:
"Den beliggenheten som av kunden oppfattes sonesinklstoppe ved eller besgke,

for adkomst til hjemmet/hytta, eller til-fra arbepassen. Beliggenheter som er
tilgjengelig for kunden i det landskapet kunderilytier seg og lever i, vinner til slutt,
uavhengig av konsept”.

Morten Nordheim, Eiendoms- oq etableringsdirektgrdésGruppen Detalj AS:

"Det beste konseptet som kundene gnsker a kjgregdltil. Kundene er villig til &
kjigre forbi andre dagligvarebutikker for & kommniengttopp denne. Den beste

beliggenheten vil veere der i et fremtidsbilde”.

Harald Holter, tidligere Regiondirektgr Oslo/Akeush

"Det er butikken med de riktige parameterne sonmeirtil slutt. Det er altsd den som
har hgyest poengsum (karakter pa totalen av de wldcameterne) av de ulike

paremeterne som til slutt vinner og vil alltid vaeles™.

Oppsummering - intervjuer
Resultatene fra intervjuene av de ulike beslutriadgane har gitt gode innspill pa hva

som er med pa & pavirke den optimale dagligvamgtefineten. Det er som nevnt i
resultatene flere faktorer, men det er en unisgiaifelse at vurderingen av
markedsgrunnlaget (antall personer i et definerkedsomrade),
konkurransesituasjonen og den "opplevde tilgjemghelien” er viktige. Den siste
faktoren "opplevd tilgjengelighet” ma i denne sanmineng veere ensbetydende med
"kundeveien”, det vil si hvordan kunden oppleverfgiske forholdene ved butikken.
| tillegg bar butikken ifalge intervjuobjektene djg tett pa sitt lokale naermarked,
samtidig som den ligger inntil en gjennomfartsdmevedvei).
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| forhold til valget av konsept, sa er det i stoadjdet enkelte markedsomradet og
hvilke demografiske fakta som omradet bestar aalaantall parkeringsplasser etc.,
som avgjar konseptet. Hypermarkeder og supermarkaédierfor ikke kunne veere i
hvert enkelt marked, noe som ogsa er i trad meds@Hers sentralstedteori. Til slutt
er det imidlertid’'summen av alle faktorene som danner grunnlageefor

beslutning”.

4.3 Befaringer (observasjoner)
De gjennomfarte befaringene ble utfart for a kggkede fysiske forholdene ved de

ulike lokasjonene. Oversikten som vist i figur 2&er de viktigste elementene ved hver
enkelt butikk i Skedsmo kommune. Fullstendig ov@r@ppsummering), samt et

faktaark per. lokasjon finnes i vedlegg lIl.

FAKTAINFORMASJON OBSERVASJONER

oo [QUs5 o 72 [ [ | s | e Lo ey Jecover| e
Coop Obs! Lillestrem 287,5 |Hypermarked| 3000 93 N 250 J 8000 1 Trafikk 0,1
Rema 1000 Kanalveien 137,5 |Lawris 3000 88 N 113 J 37500 2 Trafikk 0,1
Meny Skjetten 112,5 |Supermarked| 1800 82 N 150 (felles) J LA 2 Kjgpesenter 0,1
Meny Skedsmokorset 112,5 |Supermarked| 1650 81 N 126 J 17500 1 Trafikk 0,1
Meny Strgmmen 95 Supermarked| 2400 71 N 400 (felles) J 8000 2 Sentrum 0,4
Rema 1000 Skedsmokorset 85 Lawpris 1375 93 N 98 J 17500 1 Trafikk 0,3
Rema 1000 Holt Vestwollen 85 Lawpris 1375 93 N 47 J 11500 1 Trafikk 0,2
Meny Lillestram 75 Supermarked| 1700 83 N 150 N 12000 2 Sentrum 0,6
Rema 1000 Stgperiveien 75 Lavpris 1375 94 N 78 J 5200 2 Sentrum 0,6
Kiwi Kjeller 75 Lawpris 1375 107 J 42 J 21000 1 Trafikk 0,1
Rema 1000 Strgmmen storsenter| 65 Lawpris 875 76 N 400 J LA 3 Kjepesenter 0,5
Coop Extra Branasen 55  |Lawpris 2125 88 N 78 J 7000 2 Trafikk 0,6
Rema 1000 Lillestram 47,5 |Lawris 875 88 N 49 J 5000 2 Sentrum 0,5
Coop Mega Skjettentoppen 47,5 |Supermarked| 800 76 N 46 J 14400 1 Trafikk 0,2
Kiwi Strammen 42,5 |Lawris 1200 107 J 26 J 5200 3 Sentrum 0,6
Kiwi Lillestram 37,5 |Lawris 875 96 N 69 J 5000 3 Sentrum 0,4
Kiwi Skedsmokorset 37,5 |Lawris 875 96 N 26 J 9500 3 Trafikk 0,1
Rimi Skedsmokorset 32,5 |Lawris 575 87 N 250 (felles) Ja 17500 3 Kjgpesenter 0,3
Rema 1000 Kjeller 32,5 |Lawris 575 88 N 26 J LA 4 Lokalbutikk 0,2
Matkroken Alex.Kiellandsgate 32,5 |Neerbutikk 575 92 N 13 Ja LA 3 Lokalbutikk 0,1
Rimi Lillestrem torv 22,5 |Lavpris 575 69 N 300 (felles) Nei LA 4 Kjgpesenter 0,5
Kiwi Lillestrem stasjon 22,5 |Lawris 1200 107 J 40 N LA 4 Sentrum 0,2
Coop Prix Strgmmen 22,5 |Lawris 575 81 N 12 J 14500 3 Trafikk 0,2
Joker Lillestram stasjon 17,5 |Neerbutikk 200 114 J 0 LA 6000 1 Trafikk 0
Rimi Holt Vestwllen 12,5 |Lavpris 575 71 N 67 Ja 11500 4 Trafikk 0,1
7 days Stremmen 5,5 |Neerbutikk 100 88 J 20 (felles) N 6000 3 Sentrum 0,1
* Omsetningsar er 2012
**Arealet iser faktisk areal for NorgesGruppen sine butikker. De andre er estimert areal i henhold til Nielsen butikkregister (2013).
** ADT = Arsdegntrafikk
*++x Poengskala fra 1-4, hvor 1 er sveert god og videre henholdvis god, middels, darlig
*kxx Se definisjon av type beliggenhet i rapporten punkt 3.3.4.

Figur 28: Resultater fra befaringer - Skedsmo kommue
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Figuren over er sortert etter omsetning og someemisdet hypermarked og
supermarked som har flest butikker med hgy omsgtidet kan ogsa tyde pa at
butikker med stort areal, god tilgjengelighet, gratarkering og mange

parkeringsplasser har en hgyere omsetning.

| tillegg til figuren over er det laget en geoars@yor hver enkelt butikk, som vist i
figur 29. I tillegg er det i faktaark i vedlegg Mist kart for hver enkelt lokasjon.
Denne figuren er ogsa sortert etter omsetning. \isar imidlertid at butikkene som
har hgyest omsetning, ikke ngdvendigvis har dess&maermarkedet innenfor 3 min
kjaring. Dette kan si noe om markedsomradet tilllilee konseptene og vil bli
neermere diskutert i punkt 5. Det er ogsa intergssabservere at det kun er 2
butikker som ligger i et markedsomrade med lekkdsaholdsvis Meny Skjetten og
Coop Mega Skjettentoppen.

FAKTAINFORMASJON GEOANALYSE
BEBOERE3 | ANSATTE3 | ANTALL |DAGLIGVARE TILSIG/
BUTIKKNAVN MIN KIZRING |MIN KIZRING|BUTIKKER | OMSETNING FORBRUK LEKKASJE]

Coop Obs! Lillestrgm 7182 6622 8 658 209 449
Rema 1000 Kanalveien 12220 8448 10 703 356 347
Meny Skjetten 7687 1612 2 160 224 -64
Meny Skedsmokorset 6329 3725 5 323 184 139
Meny Strgmmen 12475 4069 7 366 363 3

Rema 1000 Skedsmokorset 4754 2809 6 365 138 227
Rema 1000 Holt Vestwollen 4487 2077 3 153 131 22
Meny Lillestrgm 14157 9707 11 798 412 386
Rema 1000 Stgperiveien 13355 4303 9 478 389 89
Kiwi Kjeller 8291 8162 8 335 241 94
Rema 1000 Strgmmen storsenter 12002 3911 7 366 349 17
Coop Extra Brénasen 5569 2189 4 190 162 28
Rema 1000 Lillestram 14019 8781 11 798 408 390
Coop Mega Skjettentoppen 11743 3399 5 305 342 -37
Kiwi Strammen 13312 4037 9 478 387 91
Kiwi Lillestrgm 14061 9221 12 810 409 401
Kiwi Skedsmokorset 6071 3317 5 323 177 146
Matkroken Alex.Kiellandsgate 11667 9341 11 798 340 458
Rema 1000 Kjeller 7260 7299 7 328 211 117
Rimi Skedsmokorset 4009 2604 6 365 117 248
Coop Prix Stremmen 14208 5156 10 423 412 11
Rimi Lillestrgm torv 14052 9289 12 810 409 401
Kiwi Lillestrgm stasjon 13119 8478 10 703 382 321
Joker Lillestrgm stasjon 14671 8850 13 875 427 448
Rimi Holt Vestwollen 4492 1955 3 153 131 22
7 days Strgmmen 13631 4199 8 431 397 34

Figur 29: Geoanalyse - butikker i Skedsmo kommune
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Som nevnt i punkt 3.3.4 ble det forsgkt & utfgreegmesjonsanalyse med samtlige
variabler. Dette gav imidlertid ingen fornuftigestétater, da utvalget var for like og

sveert heterogent. Bivariat korrelasjon mellom \#gae og butikkens omsetning er

derfor vurdert, for & vise viktigheten av disseiablene. | figur 30 til 33 er det sett pa

sammenhengen mellom omsetning og falgende varjakilgjengelighet, antall

parkeringsplasser, arsdagntrafikk (ADT) og antabdere innen 3 minutter kjgring. |
tillegg er det i hvert enkelt tilfelle beregnet lamrrelasjonskoeffisient (mellom -1 og
1), som sier noe om sammenhengen mellom variabl@tée er vist i hgyre hjgrne i
figurene. | forhold til figuren som viser tilgjenlighet, sa vil korrelasjonskoeffisienten

for denne veere negativ, da skalaen er 1 som bekke@mvendt. Den vil derfor veere

omvendt av de andre, som betyr at jo naermere stgjoe sammenheng.
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Figur 30: Korrelasjon mellom omsetning og_tilgjengéghet - Skedsmo kommune

————————
=2 COOF G HST LILLES TR T, B5T OTASE TN G|
TOOF OBS! LILLESTRS M, D57 KORRELASIOMN
- (MAMOK)
Antall parkeringsplasser 0,373
250
=00
=
=
=
£
=
2
&= RETAA 1000 RARALTEIEN
->
PAENY SKEDS MOKORSET oo o
- -
1o MENY STREMMEN
REMS 1000 RO LT VESTy 5?%3%5.5%%5.5”K°P5 e -
KW K B K J MENY LILLESTRS M
- REMA 1000 STREBMRMEN STORSENTER
s STRE MR OO P EXTRA BRAJ -
COOF MERRA 3 T
so - = ToT
KKKKKKK Erd AL O B I ELLAMDSgaTE B s O
= H RIMII LILLESTRSM TORW
SOOP BRI > e
SieER LI{CEEEY Sy s TasION -
RIMI HOLT VESTWOLLEN ->
TS STREMMEN
-
- -
o = 200 150

2@ ntall p-plass&s® 300 350 400
=

as0f

Figur 31: Korrelasjon mellom omsetning og antall_pakeringsplasser- Skedsmo kommune
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Figur 32: Korrelasjon mellom omsetning og &rsdggntafikk (ADT) - Skedsmo kommune
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Figur 33: Korrelasjon mellom omsetning og beboereninen 3 min kijgring - Skedsmo kommune

Figurene over viser at det er en stor sammenhefigi<memsetning og den definerte
tilgjengeligheten, vist med en korrelasjonskoegiigipa -0,557. Imidlertid ma en ta i
betraktning at tilgjengeligheten er fastsatt utenasubjektiv vurdering. | forhold til
bé&de antall parkeringsplasser og arsdggntrafikkT/ABr det en viss sammenheng
mellom dataene. Den markerte trendlinjen i figureiser at for eksempel jo flere
parkeringsplasser, jo hgyere omsetning. Dersondertilfellene hvor det er felles
parkering, hadde korrigert for antall parkeringspk, ville korrelasjonskoeffisienten
ha gkt. Figur 33 viser i det motsatte tilfelle at tkke er sammenheng mellom
omsetning og antall beboere innen 3 minutter kgaridette har sannsynligvis en
sammenheng med at man har forenklet ved kun & eeldggareavstand (3 minutter).
Det er som tidligere nevnt i rapporten, sannsyatigonseptene har ulike
markedsomrader (les; rekkevidde). En subjektiv grind), hvor en estimerer

markedsomradet til hver enkelt butikk, ville samigyis gitt et annet resultat.
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4.4 Sporreundersgkelse
Den gjennomfgrte sparreundersakelsen er forholdsafattende med flere sparsmal

og svaralternativer. Det er derfor ikke naturliggdinmentere alle resultatene i
undersgkelsen, men trekke frem de viktigste eleementSvarene fra
sparreundersgkelsen i sin helhet vil veere vediggtarten i vedlegg IV. Undersgkelsen
ble som tidligere nevnt sendt ut til ca. 7000 ingipgre i Skedsmo kommune med en

svarprosent pa 13,2%, noe som er akseptabelt.

4.4.1 Faktaopplysninger - spgrreundersgkelse
Det er totalt 926 personer som har besvart undelserk og av disse utgjorde kvinner

57% og menn 43% av besvarelsene. Figur 34 visetadr en overvekt av husstander
med kun 2 personer (38,8%), men dersom vi slar sammsstander med flere enn 2
personer ("barnefamilier”), sa utgjer de samleB4, | tillegg viser figur 3beil!

Fant ikke referansekilden. hvilken andel av innkjgpet respondenten starSom en
ser utfgrer omtrent 50% av de spurte tilneermedadligvarehandel i husstanden,
mens hele 89% av de spurte handler halvpartenratler Det betyr at det er stor grad

av validitet i besvarelsene, da de spurte faktiékrar innkjgpene i husstanden.

Punkt 4.3 viser en oversikt over dagligvarebutikkeBkedsmo kommune inkludert
omsetningstall for hver butikk. Figur 36 og 37 vigaidlertid hvor de spurte i
undersgkelsen oppgir at de handler, henholdsvierttagshandel” (faste kjgpet av
dagligvarer fra mandag til torsdag) og "helgehahfigbp av dagligvarer du skal
bruke i helgen). Figuren viser tydelig at det ewKiMeny og Rema som brukes mest.
Dersom man sammenlikner disse tallene med markddkantil de ulike
grupperingene i Skedsmo kommune (se figur 21)ykm et avvik. Det har
sammenheng med at man kun spgr kunder som har -hngaiemskap gjennom
NorgesGruppen. Dersom Coop hadde tatt utgangspsitkkundedatabase, sa ville
de sannsynligvis fatt en mye hgyere markedsandé&dop. Grafen viser imidlertid at
kundene endrer sitt kijigpsmgnster til helgehandesupermarkeds- og

hypermarkedsandelen gker.
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Figur 35: Hvor stor andel av innkjgpene av dagligvare

Figur 34: Hvor mange personer bor det i din husstad? Str du for?
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C':'Figur 37: Hvilken butikk bruker du som regel nar
Figur 36: Hvilken butikk bruker du som regel nar du skal  du skal gjgre helgehandel?
gjere hverdagshandel?

4.4.2 Hovedresultater - spgrreundersgkelsen
Resultatene i punkt 4.4.1 gir informasjon om hvemm €r spurt, familieforhold, samt

hvilke dagligvarebutikker de benytter i dag. Howesdrtatene fra undersgkelsen skal
gi et neermere innblikk i nar de handler, hvordakai®mer seg til butikken, samt
viktige drivere for valg av butikk.

Et viktig spgrsmal ved etablering av dagligvarekkei og plasseringen av disse, er
nar kundene som regel gjgr handelen sin. Det evdigt & kun benytte
"hverdagshandel” som utgangspunkt for dette spdetrmenhold til figur 38 kan en
tydelig se at flertallet av respondentene handiegtpermiddagen eller senere (77,5%).
Det er kun 21,8% som gjar handelen pa formiddaged, % pa vei til jobb. Den
stgrste gruppen med 42,3% er de som handler ggeraifra jobb.
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Figur 38: Nar gjar du som regel hverdagshandelen?

Dersom vi videre ser pa hvordan disse kundene karsatgtil butikken, sa er det
differensiert mellom "hverdagshandel” og "helgehalhdTallene i figur 39 viser helt
tydelig at bruk av bilen ved begge disse handlasjanene er normalt. Bruken av bil
utgjer henholdsvis 71,1% og 78,7% i Skedsmo kommuiaehold til "helgehandel”
sa gker bilbruken pa bekostning av bade gaendirgid og kollektivreisende. Som
tidligere nevnt i rapporten vil det ved denne mgdin kunne veere forskjeller fra
omrade til omrade. Butikker beliggende i Oslo semteller andre storbyer ville

sannsynligvis hatt en hgyere andel gaende.

HVERDAGSHANDEL HELGEHANDEL
Hvordan kommer du deg somregel til og fra Hvordan kommer du deg som regel til og fra
butikken nar du skal gjgre hverdagshandel? butikken nar du skal gjgre helgehandel?
Bil 71,1% |Bil 78,7 %
Gaende 21,6 % |Géende 16,5 %
Sykkel 53% |Sykkel 3,7%
Kollektiv transport 2,1% |Kollektiv transport 1,1%

Figur 39: Hvordan kommer du deg som regel til og fa butikken?
Neste spgrsmal bringer oss inn pa viktige elememyepgaven. Figur 40 viser en
oversikt over spgrsmalsstillingen som ble stilbdlersagkelsen, der respondenten

skulle velge mellom 4 svaralternativer.
Hwerdagshandel - Hva er viktigst for deg nar du skal gjere din hverdagshandel?

Ikke Litt Swasrt
wviktig wiktig Wiktig wviktig
Butikken ligger lett tilgjengelig - p : p
Lave priser
Gode tilbud
Stort utvalg awv varer

Det gar raskt & handle

Butikken har godt utvalg av ferdigmat

Figur 40: Hva er viktigst for deg nar du skal gjgredin hverdagshandel?
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Sparsmalsstillingen ble gjort bade for hverdagskebad helgehandel, for & se om det

er signifikante forskjeller mellom disse handleagjonene. For & kunne presentere

resultatene pa en oversiktlig mate, er det valggé en poengskala fra 1-4 som vist

under;
Ikke viktig = 1
Litt viktig = 2
Viktig = 3
Sveert viktig = 4

For hvert enkelt svar, s& ble gijennomsnittet angsemmen benyttet og resultatene

er vist i figur 41.

Butikken ligger lett tilgjenagelig
Stort utvalg av varer

Det gar raskt 3 handle

Lave priser

Gode tilbud

Butikken har et godt utvalg av ferdigmat

1,77
1,68

3,17
3,39

3,49
3,31

3,07
3,24
HELGEHAMDEL
3,01 HVERDAGSHAMDEL
3,13

3,08
2,95

000 o050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
Figur 41: Hva er viktigst for deg nar du skal hande dagligvarer?

Figuren over viser at det ved hverdagshandel, ettitgjengelighet som er viktigst (3,39),

mens det ved helgehandelen er et stort utvalg @r ¥3,49) som veier tyngst. Det som ogsa

er interessant a observere ved disse figureneb&dat god tilgjengelighet og ikke minst at det

gar raskt a handle er viktigere enn lave prisegadg tilbud. Det er kun ved helgehandel at

gode tilbud (3,08) er noe viktigere enn rask hari@gl7). Tallene viser at kundene i

hverdagen er opptatt av kjapp handel ved en butié@d god tilgjengelighet, mens det ved

helgehandel er starre fokus pa stort utvalg (3,49).

| det videre arbeidet ble det stilt ytterligere igmadl om hvilke faktorer rundt "beliggenhet”,

som er viktig ved de to handlesituasjonene. Pa samate som i figur 41, er det i figur 42

benyttet gjennomsnittet av poengsummene ved utiglsein av resultatene.
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Gratis parkering - %‘ﬁ%
Butikken ligger naart hjermmet 1 3{?&2
Lett tilgjenaelige parkeringsplasser 1 3}31’[?]'0
Mange parkeringsplasser ] 2%’&0
Enkel inn- og utkjgring - %;%%
Butikken ligger pa vei til/fra jobb ] 1,99 2,60 HELGEHANDEL
Reiser jevnligforbi butikken - 225 2,56 ERRAGERANDEE
Butikken i eget bygg - ikke kjopesenter _ 2‘;%%3

Bygget er moderne/tiltalende 22,9?51

Sykkelparkering 115750

Parkering under tak e
0,00 D;.:SD 1,IDD 1,:5[] 2,IDD 2,I5[J 3,IDU 3;.:5[]
Figur 42: Beliggenhet; Hva er viktigst for deg?
Ut i fra figurene kan man lese at det i begge hesitllasjoner, er gratis parkering (3,33/3,29)
som har hgyest poengsum. Tallene viser ogsa ag¢nagkunder tak (1,42/1,48) og
sykkelparkering (1,70/1,65) ikke har noen seerlitydhaing for valget av dagligvare. | forhold
til beliggenhet, sa er det imidlertid interessanggistrere at naerheten til hjemmet (3,12/3,02),
tydeligvis er viktigere enn om man kjgrer jevnlaybi butikken (2,56/2,25). Som en
konsekvens av at de fleste har fri pa lgrdagerrgiloer den starste endringen mellom

handlesituasjonene om butikken ligger til/fra jobb.

De viktigste parametrene i fglge respondenten@erdppsummert at butikken ligger neert
hjemmet, med enkel innkjgring og gode (og gratsskeringsplasser.

Et vanlig sparsmal som ofte diskuteres ved etaidesiv dagligvare er hvilke "naboer” (les:
andre leietakere) man gnsker & ha i naerheten digamgbutikken. | spgrreundersgkelsen
ble det stilt sparsmal om "hvilke butikker man jégrer innom i forbindelse med handling av
dagligvarer” og "hva slags butikker skulle du gnkkeamme sted som din dagligvarebutikk”.
Dette for a fa et bilde av hvor viktig et eventusdboskap er, kontra a ligge som eneste aktar
i et bygg. Figur 43 og 44 illustrerer resultatereedisse spgrsmalene og endringer er markert
med rgd (nedgang) og bla (gkning) i forhold til mran faktisk gjgr mot hva man gnsker.
Som en ser sa oppgir henholdsvis 44,5% og 46,18 mvnlig er innom apotek og
multivarebutikk, samtidig med dagligvarehandel s€gi to bransjene er ogsa sammen med
Vinmonopolet, de bransjene som dagligvarekundest lagisker at skal ligge sammen med
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dagligvarebutikken. Det er bransjene mgbler ogypaefi som er de som i begge tilfellene er
av minst interesse for dagligvarekunden.
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Figur 43: Hva slags type butikker er du jevnlig inrom i forbindelse med handling av dagligvarer?
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Figur 44: Hva slags butikker skulle du gnske 1& same sted som din dagligvarebutikk?
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5 Diskusjon

Eazpittel 1 Eazpittel 2 Eazpittel 3 Kapittel 4 Kapittel 5 Kapittel &
Innledning Teori Metode Resultater Diskusjon Konklusjon

Etablering av dagligvare handler i stor grad ormad de beste lokasjonene, som sikrer
hayest mulig avkastning for eieren. De foregaerajstlene har fokusert pa hvilke

teorier som ligger til grunn for plasseringen assdi, samt hvilke parametre som pavirker
lokasjonen og valg av konsept. Dette kapittelet dierfor bidra til & belyse resultatene

med utgangspunkt i funnene fra litteraturgjennonggan

5.1 Sentralstedteorien og Hotellings "lov” sin pavirkning pa

dagligvarelokaliseringen
Christaller sin sentralstedteori er med pa a foeklavordan sma og store byer (med

omland) er plassert. Dette er gjort med utgangsjpiuokaliseringen av ulike typer av
handelsfunksjoner og hvilken rekkevidde de ulikékikene har. Den er imidlertid

ingen ren butikklokaliseringsteori, men kan likelselikes til & forklare plasseringen av
dem. Dersom vi for eksempel ser pa hvordan sertktsten er bygd opp i og rundt
Skedsmo kommune, er teorien til Christaller intsaes. Skedsmo kommune bestar som
tidligere nevnt av Lillestram, samt omkringliggertdétsteder. Kommunen er ogsa naert
tilknyttet Oslo, bade i forhold til avstand, merséggjennom trafikkarer og offentlig
kommunikasjon. Dette er med pa & gi kommunen emtswag befolkningsvekst,
samtidig som neerheten til Gardermoen spiller ireorien vil derfor definere Oslo som
selve regionsenteret, mens Lillestram vil veereesenta pa hagyeste niva. | tillegg vil
Jessheim, som ligger nord for Lillestrgm, vaereyét senterniva pa hgyeste niva, med
tilliggende sentralsteder. | Oslo finner man fos&kpel Ikea, som blant annet pa grunn
av butikkens rekkevidde, trekker kunder fra etret@mland. Ifglge Christaller skyldes
rekkevidden ogséa hyppigheten pa innkjgp av vakexa &r i motsetning til
dagligvarebutikker, noe man ikke besgker sa oftttsiedene Skedsmokorset, Kjeller,
Skjetten og Strammen ligger i naer forbindelse midddirgm og er koblet sammen
giennom kommunikasjonsveiene i omradet. Tettste#lanesies a veere sentralsteder
for Lillestram, men pé ulike nivaer. Christallemiy&tet som tidligere nevnt lokalisering

av handelsfunksjoner for & studere dette. Han batikker som benyttes ofte ligger i de
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fleste sentralsteder, mens de mindre brukte lipgdrayere nivaer og har slik sett en
starre rekkevidde. | tillegg vil man fa en sammanting av butikkene i de omradene
hvor kundene finner et bredere tilbud (agglomergsjbeorien kan bidra til & se pa
lokaliseringen av de ulike segmentene innenforigagte. Figur 45 viser et kart over
Skedsmo kommune, hvor de ulike butikkene er plasserhold til denne teorien.
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Figur 45: Christallers teori — vist med et handelsksempel i Skedsmo kommune

Figuren viser tydelig hvordan butikkene ligger gk i sentralstedene. | henhold til
teorien skal de stgrre butikkene ligge i senterp@dgyeste niva. Butikkene man
bruker ofte, ligger ogsa i sentralsteder pa lanéré. Coop Obs er en butikk som
tidligere er definert som hypermarked og benytieang sjeldnere (storhandel), enn de
andre konseptene. Denne vil derfor veere plassdleéstram og ikke veere lokalisert
andre steder i kommunen. De andre konseptend@rdrad ogsa representert i de

andre tettstedene, bortsett fra Kjeller som kaasaatveere et sentralsted pa lavere niva.
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Christallers teori har imidlertid mange forutsetyen ved seg og som det er nevnt
tidligere i oppgaven, har de ulike butikkene ovepende markedsomrader. Dette er i
motsetning til teorien, som forutsetter at hverednkutikk kontroller 100% av
markedet innenfor rekkevidden. Figur 29 viser atest@verlappende markedsomrader
og tilsig av dagligvareomsetning til kommunen]legg til konkurransesituasjonen

generelt.

Sparreundersgkelsen som er nevnt i punkt 4.4 gt noe om folks handlevaner og
bidrar til & belyse de ovennevnte teoriene. | falge sa sier kundene at nzerheten til
hjemmet er sveert viktig. Kundene vil altsa handid den butikken, hvor de samlede
transportkostnadene er lavest. | vart eksempediedagligvare i samtlige tettsteder.
Forutsatt at kunden kun skal ha dette produktetjlsgke kundene kjgre lenger enn til
dette nivaet eller tettstedet. Kunden vil derfdr fstran et valg av 2 til 6 butikker (pa
hvert enkelt niva) og de andre parametrene soriskuteért i oppgaven vil derfor

avgjgre valget.

De gjennomfarte intervjuene trekker ogsa frem gikéiten av et nesermarked, hvor blant
annet Harald Holter sier fglgenden optimal lokasjon er en beliggenhet med et godt
primaermarked, et godt sekundesermarked og et tiffettarked”.| dette ligger det at
butikken ma veere plassert slik at den ut fra f@tmisgene til konseptet, er plassert pa
riktig niva. Dersom for eksempel Coop Obs Lillestrble plassert pa et sentralsted pa
lavere niva, ville man risikert at terskelverdida btarre enn rekkevidden. Dette ville
igjen enten kunne fare til en nedleggelse eller mfiipring til et annet konsept innad i

Coop-systemet.

Hotelling forklarer bakgrunnen for hvorfor tilboydeav et produkt, etablerer seg i
samme markedsomrade eller sentrum. Figur 45 erroggdpa a vise hvordan de ulike
konseptene er lokalisert i forhold til hverand@&kiedsmo kommune. Det finnes ogsa
mange andre slike eksempler i Norge. Butikkenesbeagig av a ligge i sentrale
omrader for a sikre en starst mulig rekkevidde,tdamest mulig transportkostnader for
kundene. | og med at det innen dagligvarebrandiorge er full konkurranse, gjelder
det imidlertid & forsgke a skaffe seg enkelte omrdaor butikken har monopol. Dette
vil typisk veere ved innkjgringen til starre boligiader og hvor markedet for 2 butikker

ikke er stort nok.
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| de tilfellene hvor transportkostnadene er tilnatriike, antar imidlertid Hotellings at
kundene vil fordele seg likt pa butikken. Imidldrér det slik i dagens marked, at
konseptene forsgker a gjgre seg unike, for & dgéevaden og tiltrekningskraften til
butikken. Produktene er imidlertid i stor grad ha@®eoe, men det er selve
"Innpakningen” som er forskjellig og som skillergeptene fra hverandre. Dette er
ogsa arsaken til at enkelte velger a kjare foriagligvarebutikk for & komme til
Rema, som har en unik prisposisjon i det norskekeuit. Sa lenge de klarer & holde
denne posisjonen, er kunden villig til & kjgre lengg forbi konkurrenter, da summen
(oppfattelsen) av innkjgpsprisen og transportkatgnar lavere enn alternativene. | og
med at undersgkelsene viser at beliggenhetendadegr sa viktig, kan det imidlertid
tyde pa at butikkene ikke i stor nok grad, hartkdadifferensiere seg. Det kan derfor
tyde pa at konseptene er "like”, produktene likedeger de fysiske forholdene ved de

enkelte lokasjonen som avgjgr valget av butikk.

Antallet dagligvarebutikker har ogsa blitt kraftiedusert de siste 40-50 arene og mye
av dette kan forklares gjennom Hotellings "lov”. &av arsaken er at butikkstrukturen
har blitt mer sentralisert, samtidig som bilbrukem gkt. Dagligvarebutikkene hadde
tidligere kortere rekkevidde, pa grunn av plasgmimi mindre lokalsamfunn,
boligomrader etc. | dagens samfunn plasseres deHadelling forklarte det; i
handelsomrader, senteromrader, knutepunkter, \sskkjgpesentre etc.

Resultatene i rapporten (se figur 29) viser tydatiget er en stgrre samling av butikker
i de enkelte omradene. Rimi Lillestrem Torv har setreksempel hele 11
konkurrerende butikker innenfor 3 minutter kjgringgns Meny Skjetten har kun 1
konkurrent. Dette reflekteres ogsa i omsetningedigse butikkene, som viser
henholdsvis MNOK 22,5 og MNOK 112,5. Det er imidi¢rogsa andre grunner til
denne forskjellen og antall butikker kan ikke faid den alene. Tallene og befaringen
av Meny-butikken, viser imidlertid at den liggertioldsvis alene og med et godt
neermarked pa 7687 innbyggere innenfor 3 min kjglifglge Hakon Flaten hos Meny
skal det minimum veere 15.000 innbyggere, innenfionagurlig kjgreavstand for en
Meny etablering. | dette tilfellet stemmer ikketédeta det kan forklares med den
tilneermede "monopol-situasjonen” butikken har sinrade. Meny Skjetten har
imidlertid en hgyere omsetning enn det som viarmgpemsnittsbetraktninger i punkt
4.1.4, antas a vaere en optimal beliggenhet.
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| forbindelse med den forventede befolkningsvekstearge, vil nye sentralsteder
oppsta og nye markedsomrader etableres. For dagdigktarene vil det veere viktig a
falge utviklingen i forhold til planlagte nye botigirader, for & sikre seg den beste
beliggenheten. Det vil ogsa i mange tilfeller ogsgre den eneste, pa grunn av de
kommunale reguleringene om hvor dagligvarehanda@retableres. Mona Naess
kommenterer blant annet dette sliRet er dagens kunnskap om lokasjonen og
infrastrukturen, sett i lys av fremtidige regulegsplaner og veiprosjekter, som kan

endre kjgremgnster for kundene, som avgjgr valgenadagligvarelokasjon”.

5.1.1 Lokaliseringsfaktorer
| de foregaende punktene er bakgrunnen for butiékeassering i landskapet diskutert

og at alt annet likt sé er transportkostnadeneildiyteoretisk forklaring. | dette ligger
det at neerheten til "der du skal lage maten” éter du bor” er sveert vesentlig. Dette
viser ogsa spgrreundersgkelser gjennomfart av ielnadet (Forbrukerradet, 2012),
hvor den klart viktigste faktoren var "butikkenianenfor naturlig handleavstand”. |
tillegg viser spgrreundersgkelsen i rapporten avele hverdagshandel er "butikkens
tilgjengelighet”, samt "butikken ligger naert hjemtihgom er viktigst. | forbindelse med
intervjuene var det ogsa unison enighet, om akketi var avhengig av et nsermarked,
som star i forhold til konseptets terskelverdi.dea annen side sa viser resultatene fra
befaringene og korrelasjonsanalysen at det iklsaermenheng mellom omsetning og
antall innbyggere innenfor 3 minutter kjaring. [etyder pa at de ulike konseptene har
ulik markedsomrade eller rekkevidde. Bade Hans idgtdaram, 2013) og Per Gunnar
Rasmussen og Per Reidarson (Rasmussen & Reid26®#), fremhever ogsa
"beliggenheten i forhold til markedet” og "avstandd innkjgpsstedet”. Rapporten
viser samtidig gjennom korrelasjonsanalysen atdiysttafikken (ADT) pavirker
omsetningen, spesielt da andelen kjgrende til ketiler sa hgy. Befaringene viser ogsa
at de butikkene som i tillegg har en enkel innkggrisom for eksempel rundkjgring fra
en trafikkert vei, har en hgy omsetning.

Sparreundersgkelsen viste ogsa at det ved hveraledgshvar 71,1% av de spurte som
reiste med bil, med en gkning til 78% ved helgelehndtillegg sier hele 77,5% at de
handler pa ettermiddagen eller senere. Det gitark sdikasjon pa at

dagligvarehandelen i stor grad skjer pa veien Hjenjobb, fritidsaktiviteter etc. | falge
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undersgkelsen til YouGov (YouGov, 2013) handler G626le spurte etter kl. 15.00,
noe som underbygger den gjennomfgrte sparreunddssski rapporten.
Undersgkelsen sier imidlertid ikke noe om hvor rhandler pa veien hjem, om det er
neermeste butikken hjemmet, eller en butikk pa vetan vil likevel parametrene som
er oppgitt som viktige i undersgkelsen veere "igjangelige, mange nok og gratis
parkeringsplasser” og "enkel inn- og utkjgring” eeeiktig. Det samme mener Hans
Haram (Haram, 2013), som kaller disse faktorenerafieliggenhet”, det vil si
viktigheten av adkomst, parkering, eksponeringl€tecrelasjonsanalysen (figur 30)
viser ogsa at det er en sammenheng mellom omsetgititpjengeligheten for
butikken. I forbindelse med sgk etter nye butikketer man nettopp etter de
beliggenhetene med disse parametrene. Viktigheteiisae faktorene ble ogsa papekt i
intervjuene, hvor det var den "opplevde tilgjengkéten” som ble dratt fram. Den
inkluderer alle elementene eller "hindringene” skumdene skal forbi for & komme inn
i butikken, uavhengig av om man gar, sykler eligrédr bil. | tillegg kom det frem at
det ma vaere eibbekvemmelig butikk & stoppe ved, samt handigl&r som Mona
Neaess sa;Beliggenheter som er tilgjengelig for kunden i ldedskapet kunden

forflytter seg og lever i, vinner til slutt”.

Et skrablikk pa Skedsmo kommune
| rapporten er det under datainnsamlingen (figyrktassifisert hva som antas a veere

en optimal dagligvarebeliggenhet. Dersom vi trekitedle lokasjonene i Skedsmo

kommune som tilfredsstiller disse forutsetningg@eyi resultat som vist i figur 46.

OMSETN. ANTALL P- GRATIS TILGIENG BEBOERE 3
BUTIKKNAVN - POSTSTED | MoK TYPE BUTIKIﬁ PLASSER. |PARKERII '~ ADT**: ELIS:EE.( MIN KJ @RII":
Coop Obs! Lillestram Lillestram 287,5 |Hypermarked 250 J 8000 1 7182
Kiwi Kjeller Kjeller 75 Lavpris 42 J 21000 1 8291
Rema 1000 Stgperiveien Strgmmen 75 Lawpris 78 J 5200 2 13355
Rema 1000 Skedsmokorset Skedsmokorset 85 Lavpris 98 J 17500 1 4754
Rema 1000 Holt Vestwollen Skedsmokorset 85 Lavpris a7 J 11500 1 4487
Rema 1000 Kanalveien Lillestram 137,5 |Lawpris 113 J 37500 2 12220
Joker Lillestram stasjon Lillestram 17,5 [Neerbutikk 0 LA 6000 1 14671
Meny Strgmmen Strgmmen 95 Supermarked| 400 (felles) J 8000 2 12475
Meny Skjetten Skjetten 112,5 [Supermarked| 150 (felles) J LA 2 7687
Meny Skedsmokorset Skedsmokorset | 112,5 |Supermarked 126 J 17500 1 6329

Figur 46: Optimale beliggenheter i Skedsmo kommune

Figuren viser at Rema og Meny er de som har fleStnale beliggenheter i Skedsmo

kommune, dersom vi benytter en subjektiv vurdebagert pa omsetning. Figuren viser
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ogsa at samtlige beliggenheter har mange og gratieringsplasser, bortsett fra Joker
som ligger pa togstasjonen. | tillegg er bade @gatrafikken hay, samt tilgjengeligheten
vurdert som god. De gjennomfarte befaringene tedratisamtlige av disse butikkene er
gode lokasjoner for sitt segment med enkel tilgpdigipet, neerhet til boligomrader og "pa
veien hjem”. | tillegg er det interessant at hed8so/av disse butikkene, ligger i tilknytning
til en rundkjgring, noe som for kunden vil oppfatsm "opplevd tilgjengelighet” og et

"godt sted & stoppe”.

Dersom vi tar for oss de lokasjonene i Skedsmo konasom ogsa fikk karakteren 1 og

2 pa tilgjengelighet, er det vist i figur 47.

TILGIENG
OMSETN. ANTALL P- | GRATIS - BEBOERE 3
BUTIKKNAVN - POSTSTED | MNoK*. TYPE BUTIKIi PLASSE". |PARKERI*~ ADT* - ELEI:EI’{ MIN KIRIF =~
Coop Extra Branasen Skedsmokorset 55  |Lawpris 78 J 7000 2 5569
Coop Mega Skjettentoppen Stremmen 47,5 |Supermarked 46 J 14400 1 11743
Meny Lillestrgm Lillestrgam 75 Supermarked 150 N 12000 2 14157
Rema 1000 Lillestrem Lillestrgm 47,5 |Lawpris 49 J 5000 2 14019

Figur 47: God tilgjengelighet - ikke optimal
Hovedarsaken til at disse butikkene ikke har hdyamasetning til a bli klassifisert som

optimale, kan skyldes flere forhold. Det er mye sgder pa at en sentrumslokasjon
(Meny og Rema) i seg selv ikke oppnar sveert godeetmngstall. For Meny sin del kan
det ha sammenheng med betalingsparkeringen, méfer dRema antas a ha noe med
tilgangen fra parkeringen og inn til butikken.llegg ligger begge disse butikkene i et
omrade med stor konkurranse og tilsig av dagligwaisetning. Dette er imidlertid ikke
uvanlig i et senterniva pa hgyeste niva. Coop Migggr pa en svaert god beliggenhet
med enkel innkjaring, men med lite butikkareal agifbyggingsmuligheter. Under
befaringen ble det imidlertid nevnt at butikkenrssymligvis vil bli omprofilert til et annet
konsept, for & tilpasse seg konkurransen i markédet samme omradet har bade Rema
og Kiwi planer for nyetablering av butikker. Coogtia ville sannsynligvis fatt en hayere
omsetning dersom butikken 1& pa den andre siderei@n, da den er plassert pa venstre
side pa "veien hjem”. | tillegg er butikkarealebist da det tidligere var en Smart club. Det
kan vaere med pa & gjare noe med oppfattelsen aas&rhandel”, som kundene mener er

sveert viktig i falge spgrreundersgkelsen, selv amkgring og innkjaring er god.

Imidlertid er det gjiennom befaringer og analyseyersom tyder pa at suksessen til

butikkene avhenger av hvor god den "opplevde tilggdigheten” er for kundene
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6 KonKklusjon

Kapittel 1 Kapittel 2 Kapittel 3 Kapittel 4 Eapittel 5 Eapittel 6
Innledning Teori Metode Resultater Diskusjon Konklusjon

Litteraturstudiet, befaringer, intervjuer og gjenrfarte spgrreundersgkelser har gitt mye
interessant informasjon, i forhold til hva den amie dagligvarelokasjonen er. Det er
imidlertid mange faktorer som pavirker den. Vikigeén av kunnskap om
bevegelsesmgnstre og ikke minst hvor befolkningendr sveert avgjgrende for valget

av den optimale lokasjonen.

Christaller og Hotelling har gjennom sine teorierkfart hvordan plasseringen av
butikkene oppstar og hva som pavirker "handlingeiiddeslutningstakerne i kijedene. De
metodiske undersgkelsene har underbygget teonesepgsa fokusert pa viktigheten av
fysiske faktorer for at kundene skal besgke butklikapporten har i liten grad diskutert
selve innholdet i butikken i forhold til drift, séceniva, renhold etc.

Den teoretiske gjennomgangen og undersgkelsergithgrdelige indikasjoner pa hvilke
parametere som er med pa a pavirke lokaliseringemnmed at kundene i utgangspunktet
vil handle pa det nivaet, hvor transportkostnadariavest dannes det sentralsteder hvor
de ulike butikkene etablerer seg. Beliggenheteatililike konseptene pavirkes ogsa av
disse forholdene, da de ulike konseptene har udik kil rekkevidde, for a kunne veere
lannsom. Starrelsen pa rekkevidden avgjgres avekesi seg selv og om kunden er
villig til & reise lenger for & komme til butikkeDette viser ogsa viktigheten av & forsta
kundens behov og markedsomradene generelt. Imitllemh undersgkelsene tyde pa at
konseptene i Norge er forholdsvis ensartede ogtaikke er stor vilje til & kjare langt for
a komme til en spesiell butikk. Dette fgrer tikanden star mellom valget av "like
konsepter”, hvor det er selve lokaliseringen avkien og hvor god tilgjengeligheten er,
som er vesentlig. Kundene sier ogsa at de stdrhartler pa vei hjem fra jobb eller
fritidsaktiviteter etc, i tillegg til at de handlefnaturlig handleavstand fra hjemmet”.
Dette betyr at et neermarked er sveert viktig foikleh og ma ligge som en forutsetning
for en butikketablering. Konkurransesituasjonemérh enkelt marked ma analyseres,

bade i forhold til valg av beliggenhet og konsept.
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| og med at undersgkelsene antyder at det ikkeoex forskjeller mellom konseptene, er
det tilgjengeligheten og ikke minst den "oppleviigj¢ngeligheten” som pavirker den
optimale beliggenheten for dagligvare. | dettedigglant annet synlighet til butikk og
parkering, enkel inn- og utkjgring, gode og gratiskeringsplasser. | tillegg ma det veere
en enkel tilkomst fra parkeringen og inn til bugkk(ingen ramper eller trapper).
Butikken bgr i tillegg etableres pa hayre sidenirgy fra arbeidssted og fritidsaktiviteter
og gjerne i tilknytning til en rundkjaring.

Undersgkelsene og antydningene om at konsepteosgeMNr ensartede, kan skape rom
for ytterligere en dagligvareaktgr, med kun fokasppis. Det matte i sa fall veere en aktar
som i mindre grad fokuserer pa beliggenhet, medkérekunder som falge av konseptets
prisstrategi. Kundene ville i et slikt tilfelle fakere pa at transportkostnadene +
innkjgpspris er lavere og derfor kunne veere viilig kjgre noe lenger. | falge
spgrreundersgkelsene sa sier imidlertid kundeelagenheten er viktigere enn pris,
men det kan veere riktig i enkelte markedsomrader ieénkelte senternivaer pa hgyeste

niva.

Dagligvarebransjen har veert i en stor utviklingdatbrhold til antall butikker, men
ogsa i stgrrelsen pa disse. Det er imidlertid ikkiedd store fremskritt i forhold fil
"teknologisk utvikling”, som for eksempel internedindel, hjemkjgring etc. | den
neaermeste fremtid vil nok utviklingen skje i forhdiba effektivisere handelen for
kunden, men butikkene i seg selv vil sannsynligpasta. Dersom befolkningsutviklingen
eller statlige reguleringer av for eksempel bilballler parkeringslgsninger innfares, vil
en konsekvens kunne vaere etablering av starre imgokeder i senternivaer av hgyere

grad.

Den optimale butikken vil imidlertid ut fra disserfitsetningene veere plassert langs en
trafikkert vei, med et stort naermarked og i omraded hgy forventet befolkningsvekst.
| tillegg bar den ligge i tilknytning til en rundiging, pa hgyre side hjem, med gode

parkeringsforhold, godt synlig fra veien og medtigrparkering.

Konkurrentene vil alltid veere der, sa det gjeldéinde den beste beliggenheten, med den
beste "opplevde tilgjengeligheten” i hvert enkelirkedsomrade. Det er ingen tvil om at

"den beste beliggenheten vinner til slutt™
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Vedlegg I
Intervjuguide — oppsummering

Navn: Tor Kirkeng
Stillingstittel: Etableringssjef Kiwi
Erfaring: Startet Kiwi sammen med Henning KirkesggSvein Wike i 1979. Har

hatt ansvaret for etableringen av over 550 Kiutikker i Norge.

Dato for intervju: Tirsdag 7. mai 2013

Spgrsmal 1:Hva er en optimal dagligvarelokasjon i dine gyne?

| Kiwi s bestar den optimale butikken av 2 prinedementer, nemlig en lokasjon som er "til-
fra jobben” og "der du bor”. Da vil butikken treffide et godt naermarked, samt trafikkbilde
rundt butikken generelt. Det ma veere kjappe belibgeer, som ogsa gjenspeiles i Kiwi sitt
slagord; "kjapt, trygt og billig”. Det vil si endbiggenhet ved innkjgringen til et starre
boligomrade med god tilgjengelighet, ryddig parkgsforhold og gjerne i/ved en
rundkjaring. | tillegg til at butikken gjerne skage pa hayre side pa vei fra jobb mot

boligomradet. Enkelt sagt; "en bekvemmelig butikkt@ppe, samt handle i”.

Eksempler pa gode Kiwi beliggenheter som gjenspdiéte er for eksempel Kiwi Kjeller,

Kiwi Gullaug og Kiwi XL Ligo.

Spgrsmal 2:Hva kjennetegner en suksessfull dagligvarelokasjon?

Ref. spgrsmal 1 over. Det viktigste er a sikrewikien ligger som nr. 1 butikk i hvert
omrade. Parameterne over gjelder for dette spoesmgsa.

Et godt neermarked, bra trafikkbilde, enkel innkjgrigode parkeringsforhold og god
synlighet pa butikk.

Sparsmal 3:Hvilke faktorer pavirker plasseringen av dagligiarikken? (bade makro og
mikroforhold) (makro: (Hovedveier, konkurrenter, markedet (folk)ikro: adkomst,
parkering, eksponering, tilfarselsveier, offenkignmunikasjon etc.)

- Konkurransesituasjonen i markedet

- Et godt neermarked

- Trafikkert vei, men likevel enkel avkjaring

- "Trygt og godt” — Bekvemmelig & stoppe/handle
- Lett & kjgre av

- God parkering og romslige plasser
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- Offentlig kommunikasjon v/plassering naer T-banettsensbeliggenheter

Kan leve uten p-plasser, men da ma naermarkedetstesteEt godt eksempel pa dette er

Kiwi Bygdgy Alle. Butikken har ingen parkeringspdas, men ligger i et sveert tettbefolket
omrade med mange gaende kunder. Dette har ogsfestspekt ved seg og typisk drammen
til politikerne er jo a ha gaende kunder til bugkkmed barnevogn og en handlepose i grenne

omgivelser.

Eventuelt beliggenhet neer offentlige kommunikasjmd mye trafikk (gdende). Dette var jo
litt av bakgrunnen ogsa for T-banen i Oslo, sambylyane i Bergen der mye av
kundemassen er gaende.

Sparsmal 4:Ranger de ulike faktorene etter viktighet

Vanskelig a rangere disse faktorene, men det\dkégste er at butikken har et naermarked,
det vil si et stort nok kundegrunnlag for a fa enisom butikk. Dette sammen med
vurderingen av konkurransesituasjonen, samt beliggfen for gvrig danner grunnlaget for
suksess eller ikke.

Spgrsmal 5:Hva er det som til syvende og sist avgjar valgetdamgligvarelokasjon
(magefalelse/erfaring etc.. Evt. litt hva magefedel bestar av..)

"Det er summen av de ulike parametrene som til sge@eog sist avgjgr om butikken
etableres”. Konkurransesituasjonen/markedet, befiotfsgrunnlag, befolkningsvekst,
utbyggingsplaner i omradet, tilkomst til butikk ndighet etc. Alt summeres opp til plusser og

minuser for en lokasjon, som til slutt avgjgres$ratfaktatall og erfaring.

Magefalelsen (som er opparbeidet gjennom erfaenglen som til syvende og sist vipper det
den ene eller andre veien, men likevel utgjer fakbamasjonen som nevnt over og i tidligere
spgrsmal den viktigste faktoren. Ved en etableawngagligvare sa er det kun
omsetningsnivaet pa butikken som er en ukjent fakb@n som man gjennom erfaring klarer
& opparbeide gode estimater for. Andre parametrefspeksempel lgnn, svinn, brutto,
husleie etc. er faktorer som man har kontroll migpm tidligere etableringer eller

informasjon fra gardeier.

Spgrsmal 6:Hvordan opplever du at lokasjonen pavirker valggt@nsept?
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Supermarkedene er i stgrre grad store maskinerama@ krav til beliggenhet enn

lavpris/neerbutikker. Kravene er stgrre i forholdrtarkedsgrunnlaget, da kravene til hgyere
omsetning er stgrre enn for en lavprisaktgr. Degteger blant annet sammen med forskjellen
i lannsniva for et supermarked kontra lavpris. 8dblant annet derfor supermarkedene ikke
ligger som naerbutikker, men ma ligge sentralisertttbvedhandelen skjer i et omrade. |
Norge har sveert mange av supermarkedene typisétliggerst i kjgpesentre eller i starre
handelsomrader. Supermarkedene ma i starre gigel digm "stand alone butikker” (les: eget
bygg for eksempel utenfor et kjgpesenter). Sentran®gsa endret seg fra & veere avhengig
av dagligvare for a trekke folk til & ha mer fokpgs a skape opplevelser/utvalg for den

handlende.

Uavhengig av dette sa ma alle faktorer likevel vpérelass og man opplever i
NorgesGruppen at det i en del tilfeller er diskaspomn en beliggenhet skal veere lavpris eller

supermarked.

Spgrsmal 7:Er dagens kunnskap om dagligvarelokalisering gyidigmtiden og hvilke
endringer ser vi for oss i dagligvaretsjan?

Faktorene som pavirker om en dagligvarelokasjogoereller ikke vil fortsatt vaere gjeldende
i framtiden. Imidlertid vil det skje endringer i te@ folk handler pa. Dagligvarebransjen har
veert noe trege i denne utviklingen, sett i forndldndre bransjer. Man ser blant annet
veksten av internetthandel, som forelgpig i liteadghar bergrt dagligvarebransjen. Dette vil
matte endre seg og eksempler er for eksempel lpkrusikkbransjen som har mett store
endringer. | tillegg er det gode eksempler fralitaasjen, hvor kunder bruker klesbutikken
(spesielt dyre kleer) som showroom, mens de badtidiepa internett i etterkant. (eks.
Benedikte Ferner sin butikk i Bygday Alle). | uttet har det blant annet skjedd stor
utvikling i forhold til "pick up point”, det vil siat man bestiller varene pa internett og henter i
butikk. Elektronikkbransjen (eks. Elkjgp) tilbyrtteei dag. Dette vil sannsynligvis ogsa
komme i norsk dagligvare.

Utfordringen i Norge er at vi har et hgyt kostnad&nmens kundene er opptatt av & handle

billig. Det er en av grunnene til at mange kundeptlikker varene selv for & spare kostnader.

Imidlertid er det lite trolig at de store endringgkommer de naermeste 10-20 arene, men en
utvikling i forhold til at kunden skal spare tid pandleturen vil nok vaere fokus (eks.
selvscanning kasser, pick up point etc.). Dette g§Ba valget av en "rask beliggenhet” enda

viktigere i fremtiden.
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Spgrsmal 8:"Den beste beliggenheten vinner til slutt — hvaglergdu i dette?

Det er summen av alle parametrene som skaper diEnlgaiggenheten og man ma alltid
jakte pa den beste beliggenheten. | tilfeller hwan mener at et omrade er "godt nok dekket
med butikker”, s& man ma fortsatt aktivt sgke dtéarbedre beliggenheten eller sgke etter
bedre lokasjoner. Det er da viktig a si ja til slibkasjoner, da dette til slutt er beliggenheten

som vinner.
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Intervjuguide — oppsummering

Navn: Harald Holter
Stillingstittel: Tidligere Regiondirektar for Oglskershus
Erfaring: Har arbeidet i NorgesGruppen-systenugrsil974. De siste 20 arene

som regiondirektgr med ansvar for butikketableogdoutikkstruktur i
Region Oslo/Akershus. Lang erfaring og sett endniregde siste 30
arene innen dagligvarebransjen.

Dato for intervju: Tirsdag 14. mai 2013

Spgrsmal 1:Hva er en optimal dagligvarelokasjon i dine gyne?
Uansett: Beliggenhet, beliggenhet, beliggenhet

En optimal lokasjon er en butikk med et godt primamked, et godt sekundsermarked og et
tilfeldig marked. Med dette menes et primeermarkit reermarked, altsa et
markedsgrunnlag for butikkens eksistens og suksmsdligger slik til at butikken dekker
dette omradet. Det er dette markedet du egentifjlske av. | tillegg kommer et
sekundeermarked som ligger noe lenger unna, hvorkarafé deler av handelen fra, dvs.
"naert og flernt”. Det tilfeldige markedet er forsmpel dersom en butikk ligger inntil en
hovedvei hvor potensielle kunder kjarer forbi entiefra jobb/fritidsaktiviteter etc.

Den naermeste butikken innenfor "ditt” segmentyeadre 1. alternativet. | primeermarkedet
har butikken en funksjon og ma derfor ha fasilitstam er gode nok og kan handtere
konseptet.

Det er ikke ngdvendigvis stgrrelsen pa butikken swgjar, da dette avhenger av konseptet,

men viktig a skille seg ut fysisk. Dette gjelder éksempel enkel adkomst, god parkering.

= Kassadiskene sa naere utgang som mulig.

Spgrsmal 2:Hva kjennetegner en suksessfull dagligvarelokasjon?
Ref. spgrsmal 1 over.

| forhold til parkering, sa er det sveert viktig, miler det ferdes og bor mye mennesker” kan

man likevel leve uten, gjerne i neerheten av offgdkbmmunikasjon.
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Spgrsmal 3:Hvilke faktorer pavirker plasseringen av dagligyargkken? (bade makro og
mikroforhold) (makro: (Hovedveier, konkurrenter, markedet (folk)ikro: adkomst,

parkering, eksponering, tilfgrselsveier, offenkigmmunikasjon etc.)

- Hovedveier

- Konkurranseforholdene

- Markedet (befolkningsgrunnlag)
- Adkomst

- Tilfarselsveier

- Parkering

Det stilles ulike krav ut fra hvilke konkurrentesrs er tilstede. Jo mindre unik beliggenhet, jo

mindre god er den.

Ved etablering i kjgpesenter ma man ligge i neerhateutgang/p-hus. Det er imidlertid ikke
gnskelig med p-hus eller trange plasser, da deffioftes alternativer hvor kundene fgler seg

mer "bekvem” pa.

Sparsmal 4:Ranger de ulike faktorene etter viktighet

Vanskelig & skille de ulike parametrene, da denestor grad av sammenheng mellom dem.
Dersom noen av faktorene imidlertid mangler sadmefiorsgke a skaffe seg disse. Det kan
gjelde for eksempel utvidelse av butikken, utvidels parkeringsomrade, bredere

parkeringsplasser, ny og forbedret innkjgring foaddvei etc.

Spgrsmal 5:Hva er det som til syvende og sist avgjar valgetdamgligvarelokasjon
(magefglelse/erfaring etc.. Evt. litt hva magefedel bestar av..)

Farst og fremst sa er det selve beliggenheten fakt@trene/parametrene "stemmer”, sett opp
mot primaermarked/sekundaermarked/tilfeldig markedeikel inn- og utkjaring er alfa
omega for en attraktiv beliggenhet. Man vet sela man liker og man kan selv spgrre seg

om "ville en selv handlet pa denne lokasjonen”.

Erfaringen (eller magefalelsen) er med og vipper elee eller andre veien i tilfeller hvor alle

parametrene ikke er 100%.
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Spgrsmal 6:Hvordan opplever du at lokasjonen pavirker valget@nsept?

Supermarkedene har en utfordring i forhold til atikkene ofte benyttes i tilknytning til helg
(torsdag-lgrdag), mens lavpris brukes hele ukettel®® ogsa med a si noe om type

beliggenhet for de ulike konseptene.

Det er i stor grad enklere a etablere en lavprikkumed mindre areal, hagyere rullering og et

mindre krav til et primaermarked sett i forholdstipermarkedene/hypermarkedene.

Starrelsen pa butikken, antall parkeringsplassamatjrafiske forhold som for eksempel
inntekt, boligforhold, familieforhold etc. er medasigjar. En plassering i kjgpesenter har
typisk veert et supermarked, noe som skyldes blamtehgye leiekostnader (les; Bokostnader
— husleie, felleskostnader og markedsfgringskosinatitillegg sa har disse lokasjonene ofte

nok areal til et supermarked.

Spgrsmal 7:Er dagens kunnskap om dagligvarelokalisering gyifigmtiden og hvilke

endringer ser vi for oss i dagligvareisjan?

Det er mer vanlig i blant annet vare nordiske laretl etableringer av starre supermarkeder
utenfor de store bykjernene. Kundene er der \illi§ kjgre lenger for & handle. Vi gnsker i
stor grad kundene inn i vare butikker, bade forspirere, men ogsa for a sarge for
impulshandel. 1 USA er det for eksempel mulig &dia selv, mens varene pakkes ferdig for
deg etter handelen. | tillegg kan de hjemkjareshetbv. | forhold til pick-up points sa har
det ogsa veert forsgk pa dette i Norge, men forglmgien suksess.

Parametrene som er nevnt over vil ogsa i fremtigere "basisen” for en optimal
dagligvarelokasjon. Det er ikke noe som tilsiedette skal endre seg. Nordmenn er trauste og
opptatt av gode handleopplevelser. Det er ogsaifisging med andre suksessfulle butikker

som gjar noen annet.

Spgrsmal 8:"Den beste beliggenheten vinner til slutt — hvaglegdu i dette?

Ja, det er butikken med de riktige parametrene\doner til slutt. Det er altsa den som har

hgyest "score” av de ulike parametrene som tit &llit vinneren og alltid vil veere der.
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Intervjuguide — oppsummering

Navn: Hakon Flaten
Stillingstittel: Etableringsdirektar Meny-Ultra AS
Erfaring: Har arbeidet i Meny-Ultra siden 1998chtmvedansvar for etablering

og prosjektgjennomfaring (forvaltning, drift og Vi&ehold) av Meny
og Ultra butikker.
Dato for intervju: Tirsdag 14. mai 2013

Spgrsmal 1:Hva er en optimal dagligvarelokasjon i dine gyne?

En optimal lokasjon ligger plassert mellom hjemeadeller mellom hjem-fritidsaktivitet,
samt med et stort neermarked, for eksempel vedaninkj til et starre boligfelt. For Meny sin
del bgr det veere minimum 15.000 innbyggere inneafonaturlig kjgreavstand. Butikken ma
ha en god tilgjengelighet, bade opplevd (fra kuratgjysisk. | dette ligger det at man ma ha
en visuell observasjon av butikken far du kjgrer, igod synlighet, &pen parkeringsplass med
tilstrekkelig plasser (1 p-plass = ca MNOK 0,8 is@tning). Det bgar i tillegg veere en enkel
avkjgringsarm fra rundkjgring med ADT p& 10-15.@0@r pr. dagn.

For naerbutikker/convenience vil det veere andre,krens for lavpris sa vil de kunne ligge

pa samme lokasjon.

Spgrsmal 2:Hva kjennetegner en suksessfull dagligvarelokasjon?
Ref. spgrsmal 1 over.

Meny kan i gitte (og sveert sjeldne) tilfeller lewen parkering. Det avhenger imidlertid av en
stor andel gaende, nzerhet til offentlig kommunidasgtort neermarked etc. Et eksempel pa
dette er Meny Bogstadveien i Oslo som ligger mieh hovedgate og boligomrade med

mange leiligheter. "Det er vanskelig & fa kundea fbeere”.

Et eksempel pa en suksessfull dagligvarelokasjoiMfny er Meny Skedsmokorset. Der
ligger man ved innkjaringen til boligomrade, inrtiéfikkert vei, i hjerte av Skedsmo og ikke

minst ved rundkjgring og med sveert god parkerinkysithg.
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Sparsmal 3:Hvilke faktorer pavirker plasseringen av dagligiarikken? (bade makro og

mikroforhold) (makro: (Hovedveier, konkurrenter, markedet (folk)ikro: adkomst,

parkering, eksponering, tilfgrselsveier, offenkgmmunikasjon etc.)

- Hovedveier

- Konkurranseforhold i det lokale markedet

- Befolkningsgrunnlag/befolkningsvekst (neermarked)
- Tilgjengelighet (synlighet, parkeringsforhold)

- Veistruktur

- Offentlig kommunikasjon (forelgpig i liten grad mdedgens butikkstruktur)

Sparsmal 4:Ranger de ulike faktorene etter viktighet

Under forutsetning av at markedet er optimalt ogoatkurranseforholdene er "normale” er
det selve tilgjengeligheten for butikken som ertig&t. Det er den "opplevde
tilgjengeligheten” som er viktig, altsa hvordan ken opplever avkjaring, innkjaring,

parkeringsforhold (inkl. bredde pa parkeringsplgsg#assering av inngang til butikk etc.

Spgrsmal 5:Hva er det som til syvende og sist avgjar valgetdamgligvarelokasjon

(magefalelse/erfaring etc.. Evt. litt hva magefedel bestar av..)

Det er kjennskapen til dagens plassering og infuksir, sett i lys av fremtidige
reguleringsplaner/veiprosjekter som kan endre kjamester for kundene som er med a avgjar

valget.

Konkurransesituasjonen bade pa kort og lang sekt,opp mot konseptet som skal etableres.
Magefglelsen far man gjennom erfaring, men ogsatian snakker mer mennesker med

lokalkunnskap, befaring av beliggenheten og naerdetra

Til syvende og sist sa er det Isnnsomheten pakrrtik "om man klarer a regne det hjem”
som avgjgr om det blir butikk, men i dette er je dhktorene tatt med. Spesielt er det

omsetningspotensiale som er alfa omega.

Spgrsmal 6:Hvordan opplever du at lokasjonen pavirker valggt@nsept?
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For & si noe om hvilket konsept som skal liggempditt lokasjon, sa er det viktig a vurdere

populasjonsmiksen (demografiske tall), dvs. hvemiloonradet, hva er familiestrukturen
(antall barn etc.), boforhold (leiligheter, enepeli etc.) inntektsnivaet, hva slags type

familie/husholdning er det snakk om. | dagens samfhar man mange opplysninger om
dette og noen dataverktgy kan skille mellom hvgsstspe kunde som bor i omradet, for

eksempel "Moderne familie, tradisjonell etc.”.

Det er utfordrende & finne en lokasjon som tilfegiller et supermarkeds krav til
omsetningsniva, mens det for lavpris er enklereh&weet starre sprik i bAde omsetning og
areal. Supermarkedene ma etableres der det edesmmarked) for det, sa far lavpris ta de

andre lokasjonene, med mindre markedet tilsierampest.

Spgrsmal 7:Er dagens kunnskap om dagligvarelokalisering gyidigmtiden og hvilke
endringer ser vi for oss i dagligvaretsjan?

Det er ikke noen tvil om at vi sannsynligvis viléadringer i dagligvarebransjen, som for
eksempel "click & collect (bestiller pa nett, betiapa nett og henter varene i butikk — i stor
grad tgrrvarer). Det er ogsa gkning i utkjgringraat, som for eksempel Godtlevert.no som
leverer ingrediensene til ulike middagsretter diegkd deren. Dette reduserer tiden kundene
bruker pa handel.

Imidlertid sa vil sannsynligvis kundene fortsatsk@ & handle, bade i forhold til inspirasjon,
men ikke minst sosial kontakt. Dagligvarebutikkertie slik henseende bli "gedigne butikker
pa et jorde hvor man gjer bulkhandel (les: storlefin®ette er sveert vanlig i for eksempel
New York, hvor blant annet Walmart ligger pa etrtje” utenfor sentrum.

Konkurransen vil likevel veere der, sa parametemerarkedet, konkurransesituasjon og

ikke minst opplevd tilgjengelighet er fortsatt vkt

Spgrsmal 8:"Den beste beliggenheten vinner til slutt — hvaglergdu i dette?

Det er det beste konsept#t den beste beliggenheten som vinner til slutilket konsept det

er snakk om ma avgjeres av markedet rundt.
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Intervjuguide — oppsummering

Navn: Mona I. T. Neess
Stillingstittel: Regiondirektgr Jstfold/Follo
Erfaring: Har arbeidet i NorgesGruppen-systenursil 988 som innkjgper,

prosjekt konsulent, gkonomisjef og prosjektsjefa FO03 som
regiondirektar med ansvar for butikketablering ogkkstruktur i
Region @stfold/Follo.

Dato for intervju: Tirsdag 14. mai 2013

Spgrsmal 1:Hva er en optimal dagligvarelokasjon i dine gyne?

Den optimale dagligvarebeliggenheten er i naerhatezn hovedvei med boligomrader rundt.
| tillegg ma det veere enkel adkomst, gjerne fralkjwring hvor man "detter” inn pa en stor
parkeringsplass. Parkeringen ma vaere vinklet nmatkjaring slik at den og butikken er godt
synlig. | tillegg ma den veere en uten hindringese(t kanter etc.), asfaltert og godt
oppmerket. Dette er det alle konsepter i stor gnasker seg, sa disse parametrene er

uavhengig av konsept.

Spgrsmal 2:Hva kjennetegner en suksessfull dagligvarelokasjon?
Forst sa gjelder parametrene som nevnt i spgrsmal 1

Fra det tidspunktet profilhuset overtar lokasjorfena skape fremtidige verdier, ma fglgende
forutsetninger oppfylles, for at dette skal utvikfea "en riktig beliggenhet, til en suksessfull

dagligvare lokasjon
For a fa dette til ma butikken driftes optimalt:

- Dette starter ved ansettelse av "riktig” butikksjgétte er ofte et krevende arbeid, da
bransjen fortsatt ikke oppfattes som attraktiv fokmange. @verste leder er like
viktig ved butikkdrift, som ved drift av hvilken sohelst annen virksomhet.

- Hyggelige ansatte som er faglig dyktige er ogsavetuksesskriteriene.

- Konseptet ma falges, slik at kunden oppfatter dfatesom lovet”.

- Daglig drift (varetrykk, service, rent og ryddigwendig og utvendig etc.)
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Spgrsmal 3:Hvilke faktorer pavirker plasseringen av dagligyargkken? (bade makro og
mikroforhold) (makro: (Hovedveier, konkurrenter, markedet (folk)ikro: adkomst,

parkering, eksponering, tilfgrselsveier, offenkigmmunikasjon etc.)

Mye av det som er sagt under spgrsmal 1 gjeldeodps.

Hovedvei, konkurransesituasjonen, befolkningsgragr og vekst

- Eksponering/synlighet/arkitektur, kan veere vikteghengasjement lokalt, men uansett
vil beliggenheten/tilgjengeligheten/naerheten @rhmet vaere viktigst.

- Kundene velger den enkleste og raskeste butikken

- Lokasjoner i tilknytning til rundkjgring, dvs. erlkean/ut kjgring.

Hvor skal butikkene i et definert markedsomradgeigrysiske befaringer, markedsanalyser
(Geodata).

Sparsmal 4:Ranger de ulike faktorene etter viktighet

Vanskelig a rangere disse faktorene da de ulikefake henger sammen med hverandre.
Uavhengig av alt sd ma uansett markedet veere desrdgirransesituasjonen veere tatt i
betraktning. Men det er slik at kunden velger detikken som for dem oppfattes som enklest

tilgjengelig, forutsatt at den leverer et tilbulkiinden som oppfattes som attraktivt nok.

Dersom eiendommen har utviklingsmuligheter sa édlartid adkomst vesentlig. Offentlige
kommunikasjon er mindre viktig pa de lokasjoneneedesnakk om i intervjuobjektets

markedsomrade, men har starre betydning i storbyer.

Spgrsmal 5:Hva er det som til syvende og sist avgjar valgetdamgligvarelokasjon

(magefalelse/erfaring etc.. Evt. litt hva magefedel bestar av..)

Magefalelsen er ekstremt viktig og forteller mye seive beliggenheten. Man far gjerne en

falelse om beliggenheten er god eller ikke.

Denne magefalelsen henger imidlertid sammen mediegf basert pa at man kjenner sitt
omrade detaljert, herunder offentlige planer etover dette legges faktatall til grunn for &

sikre en solid vurdering.
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Spgrsmal 6:Hvordan opplever du at lokasjonen pavirker valget@nsept?

| markedsomradet @stfold er det en sveert hgy lagpdel, noe som blant annet pavirkes av
grensehandel i Sverige. | Follo er lavprisandetarete, men mgnsteret for hvordan konsept

velges er allikevel sammenfallende.

Lokasjoner pa kjgpesenter har i stor grad tilfaétriy, mens Kiwi butikker har man hatt gnske
om skal veere "kjappe” beliggenheter, gjerne soraridtalone bygg” (les: en-bruker bygg

med kun en dagligvare som leietaker).

Det ligger imidlertid alltid en markedsvurderingdrunn for valget, men det er ikke
nagdvendigvis inntekten til beboerne i markedsontradm bestemmer konseptet.

Et supermarked er ogsa avhengig av et stgrre ndachann lavpris og ma da ligge "midt i
slik at en far stgrre markedsomrade enn for ekskempkiwi-butikk.

Basert pa kostnadsbildet ved a leie i kjgpeseatesker ogsa supermarkedskjedene a etablere
butikker i frittstaende bygg, men er opptatt abeltggenheten er tilliggende starre

handelsomrader.

Spgrsmal 7:Er dagens kunnskap om dagligvarelokalisering gyifigmtiden og hvilke

endringer ser vi for oss i dagligvaretsjan?

Parametrene som tidligere er nevnt vil fortsattevggildig i fremtiden, men det vil kunne bli
en trend mot starre butikker i starre handelsomradette skyldes blant annet den forventede
befolkningsveksten i Norge generelt. | tilleggeileventuelt frislipp pa apningstider
(sendagsapent for alle butikker) veere med a drddian ut mot helgene, da kundene har

bedre tid. Dette kan igjen tale for starre butikiteEmfor bykjernen.

Store endringer i offentlig kommunikasjon og begrgnger i bilbruk kan ogsa vaere med a gi
butikker (utenfor storbyene) i naerheten av offgetkommunikasjon, og starre boligomrader,
en oppsving. Dette vil kunne veere butikker uterv kilgparkeringsareal, men en stor andel av

gaende og syklende.

| forbindelse med at de fleste kommuner er opptafortetting av boligomrader, vil vi pa sikt
se en vridning av handelen, hvor kjgpesentre igieesbysentrumsomradene i gkende grad

vil bli benytte av beboerne i disse omradene. Resgpner for bilbruk innenfor disse
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omradene vil medfare at beboerne utenfor bykjereema starre grad enn na, vil velge bort

sentrumshandelen, og benytte punkter med enklekeniag og atkomst.

| forhold til andre endringer i handlemgnster, gakt hjemlevering, fokus pa sunn mat,

stgrre handlekurver/vogner etc. veere viktige pateme

Spgrsmal 8:"Den beste beliggenheten vinner til slutt — hvaglegdu i dette?

Det er fortsatt fakta som teller, og jeg deler dedenne uttalelsen i to, hvor en definisjon av
"Den beste beliggenheten”, oppsummert kan beskpag®lgende mate; "Den beliggenheten
som av kunden oppfattes som enklest & stoppe gedtkomst til hjiemmet og hytta,
eventuelt fra/ved arbeidsplassen”.

Ved storhandel med bil gjelder de tidligere neyrdeameter- som naerhet til rundkjgringer fra
starre innfartsarer — med enkel atkomst — naerhgtbtie boligomrader, som ogsa har
utviklings muligheter - stor parkeringsplass. "Omeste beliggenheten” for reisende med
offentlig kommunikasjon, vil veere punkter ved jeank/bussholdeplasser, hvor de har satt fra
seg bilen, sykkel, eller kan ga til/fra stoppesteBeliggenheter som er tilgjengelig for

kunden, i den "sfeeren” kunden forflytter seg/leiérvinner til slutt”, uavhengig av
paraply/profil.
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Intervjuguide — oppsummering

Navn: Morten Nordheim
Stillingstittel: Etablerings- og eiendomsdirekidworgesGruppen Detalj AS
Erfaring: Har arbeidet i NorgesGruppen-systenursil 989. Har jobbet med

eiendomskjagp og butikketableringer de siste 20&érSitter i
Investeringsutvalget i NorgesGruppen, hvor butigkégringer blir
besluttet.

Dato for intervju: Tirsdag 14. mai 2013

Spgrsmal 1:Hva er en optimal dagligvarelokasjon i dine gyne?

Den optimale dagligvarelokasjonen ligger der dedtestort neermarked, hvor beliggenheten
(les; butikken) ligger pa vei inn mot dette nzernedit. Det skal i tillegg veere enkel
avkjaring, gjerne rundkjgring og helst "hgyre-hgyiget siste har med at det skal veere
enkelt & svinge inn til butikken og det er enklargvinge til hayre fra f.eksempel en
hovedvei. (krysser ikke veien). Butikken bgr iggh ligge slik at en kjgrer forbi den til-fra
jobb/trening/fritidsaktiviteter etc — man ma uans@sre forbi butikken.

Butikken bgr ha sveert god og enkel parkering, symiighet pa bygget fra vei.

Spgrsmal 2:Hva kjennetegner en suksessfull dagligvarelokasjon?
Ref. spgrsmal 1 ovenfor.

| de tilfellene hvor parkering er en beskranknis@ blir offentlig kommunikasjon viktigere og
viktigere.

Viktig nar man gar inn i etablerte omrader at bketik blir liggende med en bedre beliggenhet
enn konkurrentene, gjerne i etablerte handelsomr&ttsempel pa en slik butikk kan veere
nye Kiwi Drgbak som er under bygging. Butikken Esgert v/rundkjaring og i forkant av en
konkurrerende butikk.

Sparsmal 3:Hvilke faktorer pavirker plasseringen av dagligiarikken? (bade makro og
mikroforhold) (makro: (Hovedveier, konkurrenter, markedet (folk)ikro: adkomst,
parkering, eksponering, tilfarselsveier, offenkignmunikasjon etc.)

-  Hovedveier



Vedlegg I
- Konkurransesituasjonen

- Markedet generelt (antall mennesker, befolkningswvetc)
- Enkel innkjgring

- God parkering

- Synlighet til butikken (og gjerne parkeringen)

- Evt. off. kommunikasjon v/beskrankning pa parkerin

| stor grad sa er parkering sveert viktig, sa lemgekedet og konkurransesituasjonen er
akseptabel. Spesielt i omrader hvor det ferdes mgagnde mennesker som for eksempel
Oslo/Bergen (storbyer) kan det vaere riktig a lelyggkker pa veien fra jobb (sentrum) til
boomradene. Et godt eksempel er Kiwi Bygday Alle.

Sparsmal 4:Ranger de ulike faktorene etter viktighet

Naermarkedet er det viktigste, dvs. at det er boderrdumiddelbar nzerhet. Uten et godt
neermarked, blir det vanskelig for butikken. | Notge det vist seg at butikker pa "praerien”
ikke fungerer. Nordmenn er ulike andre kulturer,dksempel Sverige og Danmark. Der
foregar mer "destinasjonshandling”, dvs. at maviléig til a reise et stykke for & komme til
et stort hypermarked. "Vi er jegere, ikke fiskereDette ligger i den norske folkesjela. Vi er
ikke sa gode til & planlegge, men er ute & "hemtaien hver dag” og griper muligheten nar
den er der. Svensker/dansker planlegger ogsa meteantypiske nordmann.

Deretter er veistruktur, parkering, synlighet vieled listen og til slutt evt. offentlig
kommunikasjon (spesielt ved fraveer av parkering).

Spgrsmal 5:Hva er det som til syvende og sist avgjar valgetdamgligvarelokasjon
(magefalelse/erfaring etc.. Evt. litt hva magefedel bestar av..)

En dagligvarelokasjon ma ha et stort nok markedtrsag. Det méa den ha uavhengig av om
beliggenheten er perfekt. Det nytter ikke & etabdsyg med de riktige parametrene i en
rundkjaring med god parkering etc. sa lenge martkiékie er der. Beliggenheten er bare et
punkt, men butikken ma ligge riktig i forhold tilarkedet. | visse tilfeller kan man godta
avvik pa noen av faktorene, men da ma butikkereligktig i forhold til markedet. Det er
sjelden det optimale og det betyr at beliggenhattkabedre.

Spgrsmal 6:Hvordan opplever du at lokasjonen pavirker valget@nsept?

Naerbutikker er forholdsvis enkelt & definere, dbigjen er selve markedet som avgjger.
Rundt naerbutikkene er det ofte et lite marked, stert nok til & fa en lannsom butikk.

Valg av konsept avhenger av blant annet fglgende:

- Hvilke konkurrenter man har hvor
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o Butikkstruktur i et spesifikt omrade

- Inntjeningen/investeringen i butikk
o Det er betraktelig rimeligere & investere i forakpel en lavpris butikk kontra
et supermarked. Det kan derfor vare "tryggere”ablere lavpris pga. risikoen
I konseptet.
- Markedet avgjgr konseptet
o Er markedet stor nok? Er konkurransen for stor ifiange lavprisbutikker)

Spgrsmal 7:Er dagens kunnskap om dagligvarelokalisering gyidigmtiden og hvilke
endringer ser vi for oss i dagligvaretsjan?

Hovedprinsippene bak de ulike faktorene handlef@mvenience”. Dette har
forsterket seg de siste arene og kommer til adtiggrenden. Kunder gnsker a bruke
mindre tid pa & handle.

Dette kompliseres igjen ved at staten forsgkerggemse bilbruken (for eksempel gkte
kostnader, mindre parkering, krav om betalingspanigeetc).

Det er vanskelig a si hvordan dette vil sla ut, raerslik trend kan fare til at kundene
handler sjeldnere og mer planlagt, dvs storhargelris dagens handel mot
storhandel med butikker pa "praerien”, ref. Svelimark. Man vil da kjare lenger
for & handle, men ikke sa ofte.

| tillegg sa vil sannsynligvis pick-up points bliemog mer vanlig.

Imidlertid vil type lokasjoner som for eksempel Ki8kayen veere der i overskuelig
fremtid.

Spgrsmal 8:"Den beste beliggenheten vinner til slutt — hvaglergdu i dette?

Noen konsepter har lyktes sveert godt som for ekeeMpny, Rema, Coop OBS. For disse
konseptene ser man at kundene er villige til aekjarbi andre dagligvarebutikker (ogsa med
bedre beliggenhet) kun for & komme til disse butilk Dvs. at konseptet i seg selv er sveert
sterkt.

Ovennevnte avhenger selvsagt av handlesituasj@rdagshandel/helgehandel etc). Unntatt
fra dette sa er det ikke tvil om at den beste lgeliipeten i det minste vil vaere der i fremtiden.
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Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Coop

Konsept: Coop Extra

Butikknavn: Coop Extra Branasen
Adresse: Branaslia 4, Skedsmokorset
Apningstid: 08.00 — 23.00 (21.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 2125 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 55 (2012)

Omsetning pr. m2: NOK 25.882,-

Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 78
Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 2 (god)
ADT-tall vei: 7000
Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 5569

Ansatte 3 min: 2189

Antall butikker: 4

Omsetning: MNOK 190

Forbruk: MNOK 162 o

Tilsig/lekkasje: ~ MNOK 28 (tilsig) :

Avstand off. komm: 0,6 (bussholdeplass) -

Antall kasser: 4 4V

KOMMENTARER

v CoO0D Extra Brdndse- Markedsomrade. 3 min. kigri

Butikken er beliggende langs hovedfartsaren tildSkeokorset og tett pa et bra neermarked. Det dt #@a

parkeringsplasser direkte utenfor butikk uten nioiedringer pa plassen. Butikken ligger pa venstie eg

litt opp en bakke. Godt synlig fra hovedvei. Tilggeligheten oppfattes derfor som god. Lange aptideys



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Coop

Konsept: Coop Mega

Butikknavn: Coop Mega Skjettentoppen
Adresse: Skjettenvn. 40, Strgmmen
Apningstid: 08.00 — 21.00 (09.00 - 20.00) §
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 800 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 47,5 (2012)

Omsetning pr. m2: NOK 59.375,-

Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 46

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 1 (sveert god)
ADT-tall vei: 14400

Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 11743

Ansatte 3 min: 3399

Antall butikker: 5

Omesetning: MNOK 305
Forbruk: MNOK 342
Tilsig/lekkasje: MNOK 37 (lekkasje)

Avstand off. komm: 0,2 (bussholdeplass)

Antall kasser: 3 P

KOMMENTARER

Butikken er beliggende langs hovedfartsaren tiSna@mmen/Lillestrgm til Skjetten og tett pa et bra

neermarked. Det er totalt 46 parkeringsplasser @iretenfor butikk uten noen hindringer pa plassen.
Butikken ligger pa hayre side (pa vei hjem) og@dtgsynlig fra hovedvei. Tilgjengeligheten oppfatte
derfor som sveert god. Lange apningstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Coop

Konsept: Coop Obs

Butikknavn: Coop Obs Lillestrgm

Adresse: Nittedalsgata 50, Lillestrgm
Apningstid: 07.00 — 23.00 (08.00 - 21.00) L
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 3000 kvm

Butikkomsetning: MNOK 287,5 (2012)
Omsetning pr. m2: NOK 95.833,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 250

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 1 (sveert god)
ADT-tall vei: 8000

Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 7182

Ansatte 3 min: 6622

Antall butikker: 8

Omesetning: MNOK 658
Forbruk: MNOK 209
Tilsig/lekkasje: MNOK 448 (tilsig)

Avstand off. komm: 0,1 (bussholdeplass)

Antall kasser: 9

KOMMENTARER

Vedlegg 111

A P e

3 u@t;‘ 3

e = e 2 = Al u . . n 70
p Coop Obs Lillestrgn- Markedsomrade. 3 min.

Butikken er beliggende langs en av hovedtrafikkdrlrillestram og tett pa et stort naermarked. Deblt

ca 250 parkeringsplasser direkte utenfor butikk uteen hindringer pa plassen. Butikken ligger s\pmdit

til ved rundkjgring og er godt synlig fra hovedveilgjengeligheten oppfattes derfor som sveert d@hge

apningstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede:
Konsept:
Butikknavn:
Adresse:
Apningstid:
Sendagsbutikk:
Butikkareal:

Butikkomsetning:

Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

Coop
Coop Prix

Coop Prix Strgmmen
Stramsveien 79, Strammen

08.00 — 22.00 (09.00 - 20.00)

Nei
575 kvm

MNOK 22,5 (2012)

NOK 39.130,-

Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:
Gratis parkering:
Tilgjengelighet:
ADT-tall vei:
Type beliggenhet:
Beboere 3 min:
Ansatte 3 min:
Antall butikker:
Omesetning:
Forbruk:

Tilsig/lekkasje:

Avstand off. komm: 0,2 (bussholdeplass)

Antall kasser:

KOMMENTARER

12
Ja
3 (middels)

14500

Trafikk

14208

5156
8

MNOK 423
MNOK 413
MNOK 10 (tilsig)

3

Vedlegg 111
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4600

Coop Prix Stramme— Markedsomrade. 3 min. kigri

Butikken er beliggende langs en av hovedtrafikkdrieBtrammen og tett pa et stort neermarked. Diatirer

12 trange parkeringsplasser innendgrs. Butikkegeligentralt til ved rundkjgring og er godt syritig

hovedvei, men tilgjengeligheten oppfattes ikke gmu pa grunn av parkeringsforholdene. Dette deihel

ikke en typisk "ga-butikk”.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: ICA

Konsept: Matkroken

Butikknavn: Matkroken Alex.Kiellandsg

Adresse: Alex. Kiellandsgt. 10, L.strg
Apningstid: 07.00 — 23.0@®9.00- 21.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 575 kvm

Butikkomsetning: MNOK 32,5 (2012

Omsetning pr. m2: NOK 56.521,-

Dato for befaring: Mandag 13. mai 20:

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 13

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 3 (middels)
ADT-tall vei: LA

Type beliggenhet:  Lokalbutikk
Beboere 3 min: 11667
Ansatte 3 min: 9341

Antall butikker: 11
Omsetning: MNOK 798
Forbruk: MNOK 340

Tilsig/lekkasje: MNOK 458 (tilsig;
Avstand off.komm: 0,1 (bussholdeplas

Antall kasser: 3

KOMMENTARER

Vedlegg |

Skogvollenga

_—

Matkroken Alex. Kiellandso— Markedsomrade. 3 min. |

y

i
5 gate 10a, Skedsmo
e s -

o i a!hnii(...ﬂnﬂ......I( - e .
Butikken ligger beliggende i et boligomrade, meRjaxing fra en mindre gjennomfartsvei. Det er

parkeringsplasser utenfor butikken, men med trdppape opp til butikk. Dette sammen med innkjarim¢

gjer at butikken oppleves med middels tilgjenchet. Lange apningstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: ICA

Konsept: Rimi

Butikknavn: Rimi Holt Vestvoller
Adresse: P. Stabelsvei 6, Skedsmoko
Apningstid: 09.00 21.00 (20.0C
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 575 kvm

Butikkomsetning: MNOK 12,5 (2012
Omsetning pr. m2: NOK 21.739,-

Dato for befaring: Mandag 13. mai 20:

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 67

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 4 (darlig)
ADT-tall vei: 11500

Type beliggenhet:  Trafikk
Beboere 3 min: 4492
Ansatte 3 min: 1955
Antall butikker: 3
Omsetning: MNOK 153
Forbruk: MNOK 131

Tilsig/lekkasje: MNOK 22 (tilsig)
Avstand off.komm: 0,1 (bussholdeplas

Antall kasser: 3

KOMMENTARER

Vedlegg 111

34

Hogtveita

Moy en

anclty eita

146

j b = Cc, = +1 58
e N : ;

Butikken ligger beliggende langs en sveert trafikkei og pa hgyre side "pa vei hjem”. Det er etf

naermarked til butikken. Butikken har 67 gratis gankgsplasser foran butikk. Innkjgrirn til butikken er

imidlertid veldig vanskelig. Butikken oppleves pdign av dette med darlig tilgjengelighet. Ko

apningstider. Ligger sammen med blant annet pizestfiing og frisg



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: ICA

Konsept: Rimi

Butikknavn: Rimi Lillestrgm torv
Adresse: Teatergata 14, Lillestram
Apningstid: 09.00 — 21.00 (18.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 575 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 22,5 (2012)

Omsetning pr. m2:  NOK 39.130,-

Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 300 (parkeringshus)
Gratis parkering: Nei

Tilgjengelighet: 4 (darlig)

ADT-tall vei: LA

Type beliggenhet:  Kjgpesenter

Beboere 3 min: 14052 .

Ansatte 3 min: 9289 *J
Antall butikker: 12 M S N \E e (R |
Omsetning: MNOK 810 u

Forbruk: MNOK 409 5 o

Tilsig/lekkasje: MNOK 401 (tilsig) a,; :

Avstand off.komm: 0,5 (togstasjon) 57

Antall kasser: 3 g‘%
KOMMENTARER r: Rmia}nl_estr;ﬁ t”o;v— Me;rlg'édsomréde. 3 min. kigri

Butikken ligger beliggende i kjgpesenteret Lillestr torv, midt i sentrum av LiIIes;rzm. Det er lav
parkeringsdekning i en trang parkeringskjeller, et ogsa er p-avgift. Butikken ligger innershi e
"blindgate” i senteret og er ikke synlig. Butikkeppleves pa grunn av dette med darlig tilgjendetig
Korte apningstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: ICA

Konsept: Rimi

Butikknavn: Rimi Skedsmokorset

Adresse: Furuveien 11, Skedsmokorsegg
Apningstid: 07.00 — 22.00 (08.00 - 20.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 575 kvm

Butikkomsetning:
Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

MNOK 32,5 (2012)
NOK 56.521,-

Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:

Gratis parkering:

300 (felles)

Ja, inntil 3t ved & trekke lapp )

Tilgjengelighet: 3 (middels)
ADT-tall vei: 17500

Type beliggenhet:  Kjgpesenter
Beboere 3 min: 4009
Ansatte 3 min: 2604

Antall butikker: 6
Omesetning: MNOK 365
Forbruk: MNOK 117

Tilsig/lekkasje:

MNOK 248 (tilsig)

Vedlegg 111

Rimi Skedsmokorse- butikk

Avstand off. komm: 0,3 (bussholdeplass)

Antall kasser: 4

KOMMENTARER

Butikken ligger i Skedsmo senter og tett inntil siveafikkert v'ei. Senteret har ca 300 par-kéringspér.
Det er enkel tilkomst til parkering, men butikkégger noe vanskelig til uten direkte inngang frakeaing.
I tillegg ligger den lengst bort fra innkjaringeButikken oppleves pa grunn av dette med middels
tilgjengelighet.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen

Konsept: Butikkringen L

Butikknavn: 7 Days Strammen HNNN Wigaggg
Adresse: Stramsveien 50, Strgmmen

Apningstid: 09.00 — 21.00 (09.00 - 23.00)

Sgndagsbutikk: Ja

Butikkareal: 100 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 5,5 (2012)

Omsetning pr. m2:  NOK 55.000,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 20 (felles)
Gratis parkering: Nei
Tilgjengelighet: 3 (middels)
ADT-tall vei: 6000

Type beliggenhet:  Sentrum

Beboere 3 min: 13631

Ansatte 3 min: 4199

Antall butikker: 8

Omesetning: MNOK 431

Forbruk: MNOK 397
Tilsig/lekkasje: MNOK 34 (tilsig)
Avstand off. komm: 0,1 (bussholdeplass)

Antall kasser: 1

KOMMENTARER

Butikken er beliggende i sentrum av Strammen, lamgav hovedtrafikkarene i Strammen. Butikken er me
en storkiosk, enn dagligvare. Det er 20 avgiftsipelgparkeringsplasser utenfor butikken, som brakeslle
handlende til butikkene. Butikken ligger sentralvéd kryss og er godt synlig fra hovedvei, men
tilgjengeligheten oppfattes ikke som god pa grunparkeringsforholdene. Fliigger som nabo.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen

Konsept: Joker

Butikknavn: Joker Lillestrgm stasjon

Adresse: Jonas Lies gate 2, Lillestrgm 3
Apningstid: 06.00 — 23.00 (08.00 - 23.00) =
Sgndagsapent: Ja

Butikkareal: 200 kvm

Butikkomsetning: MNOK 17,5 (2012) Joker Lillestram stasio- butikk

Omsetning pr. m2: NOK 87.500,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: Ingen

Gratis parkering: AN
Tilgjengelighet: 1 (Sveert god)
ADT-tall vei: 6000

Type beliggenhet:  Trafikk

Joker Lillestram stasijo- flyfoto

Beboere 3 min: 14671

Ansatte 3 min: 8850

Antall butikker: 13

Omesetning: MNOK 875
Forbruk: MNOK 427
Tilsig/lekkasje: MNOK 448 (tilsig)

Avstand off. komm: 0 km (togstasjon)

Antall kasser: 1

%, O . - b LN

KOMMENTARER . Joker Lillestrgm stasio— Markédéomréde. 3 min. kigri

Butikken er beliggende pa Lillestrgm stasjon. De'trédlertid.en god del trafikk pa veien utenforem
hovedtyngden av kundene er de reisende med toikkBathar god synlighet pa stasjonen og ligger i
trafikkstrammen hvor folk beveger seg. Tilgjengeéten oppfattes derfor som sveert god pa bakgrunn av
dette og i forhold til denne beliggenheten. Langeidgstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede:
Konsept:
Butikknavn:
Adresse:

Apningstid:

Sendagsbutikk:

Butikkareal:

Butikkomsetning:
Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

NorgesGruppen

Kiwi

Kiwi Lillestrgm stasjon

Stillverksveien 5, Lillestrgm

07.00 — 23.00
Ja
1200 kvm

MNOK 22,5(2012)
NOK 18.750,-
Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:

Gratis parkering:

Tilgjengelighet:
ADT-tall vei:

Type beliggenhet:

Beboere 3 min:
Ansatte 3 min:
Antall butikker:
Omesetning:
Forbruk:

Tilsig/lekkasje:

Avstand off.komm: 0,2 km (togstasjon)

Antall kasser:

KOMMENTARER

40

Nei (bom + p-avgift)

4 (darlig)

15000

Sentrum
13119
8478
10
MNOK 703
MNOK 382

MNOK 321 (tilsig)

3

Vedlegg

7]

Yl saieery

el pyest
Sir_t’nuvhan

o

Kiwi Lillestrgm stasior— Markedsomr

.

ade. 3 min. kigri

Butikken ligger beliggende tett ved en sveert tikadik vei, men likevel ikke synlig fra hovedveierutikken

har 40 parkeringsplasser, men disse ma man i geremobom, samt betale for. Butikken oppfattes derfo

med en darlig tilgjengelighet, pa grunn av synlighg parkeringsforhold. Lange apningstider og

sgndagsapent..



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen

Konsept: Kiwi

Butikknavn: Kiwi Skedsmo

Adresse: Husebyveien 8, Skedsmokors :
Apningstid: 07.00 — 23.00

Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 875 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 37,5 (2012)
Kiwi Skedsmokorse- butikk

Omsetning pr. m2:  NOK 42.857,-

Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 26

Gratis parkering: Ja — ingen automat
Tilgjengelighet: 3 (middels)
ADT-tall vei: 9500

I Kiwi Skedsmokorse- flvfoto |

Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 6071 :

Ansatte 3 min: 3317 i S | ,., "’ | K
Antall butikker: 5 Teor
Omsetning: MNOK 323 /
Forbruk: MNOK 177 LG

Tilsig/lekkasje: MNOK 146 (tilsig)

Avstand off. komm: 0,1 (bussholdeplass)

Antall kasser: 3

; 2 3 ‘H:\rmdlen
iewics/ SNSRI e N ) P
/i L R
Kiwi Skedsmokorse- Markedsomrade. 3 min. kigri

Butikken ligger beliggende langs en sveert trafikiei og pa hayre side "pa vel hien”. Det er etigod |

KOMMENTARER

ex

neaermarked til butikken, men ogsa stor konkurraBatkken ligger middels tilgjengelig, som begrunnes
med at innkjgring og synlighet ikke er av de bekéage apningstider og gratis parkering. Ligger isam

med blant annet Jernia og frisar.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede:
Konsept:
Butikknavn:
Adresse:
Apningstid:
Sendagsbutikk:
Butikkareal:
Butikkomsetning:
Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

NorgesGruppen
Kiwi

Kiwi Lillestrgm

Torggt. 7-9, Lillestram

07.00 — 23.00
Nei
875 kvm

MNOK 37,5(2012)

NOK 42.857,-

Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:
Gratis parkering:
Tilgjengelighet:
ADT-tall vei:
Type beliggenhet:
Beboere 3 min:
Ansatte 3 min:
Antall butikker:
Omesetning:
Forbruk:

Tilsig/lekkasje:

Avstand off.komm: 0,4 km (togstasjon)

Antall kasser:

KOMMENTARER

69 (hvorav 41 pa tak)
Ja, inntil 1 time ved a trekkep

3 (middels)
5000

Sentrum

14061

9221
12

MNOK 810
MNOK 409
MNOK 401 (tilsig)

3

Vedlegg 111

en

. O_G. 1":"1_ . L .
"' Kiwi Lillestram — Markedsomr

dre

)

ade. 3 mil

5

Butikken er beliggende i sentrum av Lillestram, rlikavel tett pa et starre naermarked. ButikkenZgar

parkeringsplasser utenfor butikk og 41 pa taket heisl ned. Butikken oppfattes derfor med en middels

tilgjengelighet, pa grunn av synlighet, tilstandqy@ning og parkeringsforhold. Butikken har lange

apningstider.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen

Konsept: Kiwi

Butikknavn: Kiwi Strammen

Adresse: Strgmsveien 55, Strgmmen
Apningstid: 07.00 — 23.00
Sgndagsbutikk: Ja

Butikkareal: 1200 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 42,5(2012)

Kiwi strammen- butikk

Omsetning pr. m2: NOK 35.417,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 26

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 3 (middels)
ADT-tall vei: 5200

Type beliggenhet: Sentrum

Beboere 3 min: 13312
Ansatte 3 min: 4037
Antall butikker: 9 Steinbeik) B
Omesetning: MNOK 478
Forbruk: MNOK 387
Tilsig/lekkasje: MNOK 91 (tilsig)
Avstand off.komm: 0,6 km (togstasjon)
Antall kasser: 3
ik b ioes, GES Lovenstad
KOMMENTARER ~ Kiwi Stremmen- Markedsomrade. 3 min. kigri

Butikken er beliggende i sentrum av Strammen, ril@vél tett pa et starre naermarked. Butikken har 26
parkeringsplasser utenfor butikk, men innkjgringgrtilgjengeligheten oppfattes noe vanskelig. Brk
oppfattes derfor med en middels tilgjengelighegpénn middels synlighet, vanskelig innkjgring og
parkeringsforhold. Butikken har lange apningstiogisgndagsapent.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede:
Konsept:
Butikknavn:
Adresse:
Apningstid:
Sendagsbutikk:
Butikkareal:
Butikkomsetning:
Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

NorgesGruppen
Kiwi
Kiwi Kjeller

Bregneveien 2, Kjeller

07.00 — 23.00
Ja
1375 kvm

MNOK 75 (2012)
NOK 54.545,-
Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:
Gratis parkering:
Tilgjengelighet:
ADT-tall vei:
Type beliggenhet:
Beboere 3 min:
Ansatte 3 min:
Antall butikker:
Omesetning:
Forbruk:
Tilsig/lekkasje:
Avstand off.komm:

Antall kasser:

KOMMENTARER

42

Ja, inntil 1 time ved a trekkegf

1 (sveert god)
21.000
Trafikk
8291
8162
8
MNOK 335
MNOK 241
MNOK 94 (tilsig)
0,1 (bussholdeplass)
4

Vedlegg 111

Kiwi Kieller - butikk

" Saial

 Kiwi Kieller - Markedsomrade, 3 min. kigri

|
‘‘‘‘‘

S T T R

Butikken ligger sveert godt til ved trafikkert veg tett pa store boligomrader. Stor trafikk forbtikken

etter arbeidstid. God opplevd tilgjengelighet og garkeringsdekning pa utendgrs parkeringsplasgye.a

apningstider og sgndagsapent.




Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen
Konsept: Meny

Butikknavn: Meny Lillestrgm
Adresse: Parkalleen 3, Lillestram
Apningstid: 08.00 — 22.00 (21.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 1700 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 75 (2012)

Omsetning pr. m2: NOK 44.117,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 150 (kommunale plasser)
Gratis parkering: Nei

Tilgjengelighet: 2 (god)

ADT-tall vei: 12000

Type beliggenhet:  Sentrum

Beboere 3 min: 14157

Ansatte 3 min: 9707

Antall butikker: 11

Omsetning: MNOK 798
Forbruk: MNOK 412
Tilsig/lekkasje: MNOK 386 (tilsig)

Avstand off. komm: 0,6 km (bussholdeplass)

Antall kasser: 5

Sl

; Fr
Vst g ~
e B A TR

2 ] e B2 ity flac 3 M - Jq;ﬂ"; J . -
KOMMENTARER 5 Menv Lillestram- Markedsomrade. 3 min. kigri

Butikken er beliggende i et bygg midt i Lillestrazantrum og nabo til kinoen. Det er tilgang till&0
parkeringsplasser rett utenfor dgren med betalargeping. Det er enkel innkjaring fra trafikkert
sentrumsvei og god synlighet pa butikk. Tilgjengediten oppfattes imidlertid som god pa grunn aslhnt
plasser og synlighet til butikk. Forholdsvis laréggmingstider.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen

Konsept: Meny

Butikknavn: Meny Strgmmen

Adresse: Stasjonsveien 8, Strammen
Apningstid: 09.00 — 21.00 (20.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 2400 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 95 (2012) Menv st butikk
env strgammel- butl

Omsetning pr. m2:  NOK 39.583,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 400 (40 eksklusive)

Gratis parkering: Ja, inntil 2 timer - bomlgsning
Tilgjengelighet: 2 (god)
ADT-tall vei: 8000

Type beliggenhet:  Kjgpesenter

Beboere 3 min: 12475
Ansatte 3 min: 4069

Antall butikker: 7

Omesetning: MNOK 366
Forbruk: MNOK 363
Tilsig/lekkasje: MNOK 3 (tilsig)

Avstand off.komm: 0,4 km (togstasjon)

Antall kasser: 6

/9 i Lavens|
o . S I\ % o T Padas L
: Asie = EEr T e A

KOMMENTARER _A | Meny Strﬂm_mel— Markedsomrédé. 3 min. kibri

Butikken er beliggende i et separat bygg i Stramstersenter. Det er tilgang til ca 400 parkeringsger i
parkeringshus, hvor 40 plasser er eksklusive ftikken. Det er noe vanskelig tilgang fra parkerimgs og
inn til butikken, i tillegg til bomlgsning ved inpdingen. Tilgjengeligheten oppfattes imidlertidisgod pa
grunn av antall plasser og synlighet. Kortere agstider enn konkurrenter. Naboer; Nille, Café ogtak.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen
Konsept: Meny

Butikknavn: Meny Skjetten

Adresse: Nordens vei 14, Skjetten
Apningstid: 08.00 — 22.00 (20.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 1800 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 112,5 (2012)
Omsetning pr. m2: NOK 62.500,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 150 (for senteret)
Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 2 (god)

ADT-tall vei: LA

Type beliggenhet:  Kjgpesenter

Beboere 3 min: 7687

Ansatte 3 min: 1612

Antall butikker: 2

Omsetning: MNOK 160
Forbruk: MNOK 224
Tilsig/lekkasje: MNOK 64 (lekkasje)

Avstand off. komm: 0,1 km (bussholdeplass)

Antall kasser: 5

KOMMENTARER

Vedlegg 111

-
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Menv Skietter- butikk

Y Lahaug

A
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.
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232
Gulihaua ; g

Menv skietter—- M

.

arkedsomrade. 3 min. kigri

Butikken er beliggende i et (neer) kjgpesenter odf miellom der folk bor. Det er\ filgang til caTﬁlés

parkeringsplasser rett utenfor dgren Det er emk&jgring fra forholdsvis trafikkert sentrumsveigngler

ADT-tall) og god synlighet pa butikk. Tilgjengeligten oppfattes imidlertid som god p& grunn av antal

plasser og synlighet til butikk og beliggende beligomrade. Forholdsvis lange apningstider.




Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: NorgesGruppen

Konsept: Meny

Butikknavn: Meny Skedsmokorset

Adresse: Presthagavn. 20, Skedsmokd
Apningstid: 08.00 — 22.00 (09.00 - 20.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 1650 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 112,5 (2012)
Omsetning pr. m2: NOK 68.182,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 126

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 1 (Sveert god)
ADT-tall vei: 17500

Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 6329

Ansatte 3 min: 3725

Antall butikker: 5

Omsetning: MNOK 323
Forbruk: MNOK 184
Tilsig/lekkasje: MNOK 134 (tilsig)

Avstand off. komm: 0,1 km (bussholdeplass)

Antall kasser: 5

Erblise . T

= Meny Skedsmokors— Markedsomrade, 3 min. kigri

KOMMENTARER

Butikken er beliggende i et eget bygg inntil en gvsafikkert rundkjegring. Det er 126 parkeringsgder i
rett utenfor butikken. Butikken har svaert god syindit, beliggende i et trafikk-knutepunkt, samt pére
side pa vei hjem. Tilgjengeligheten oppfattes alesbm sveert god pa bakgrunn av dette. Forholdswie
apningstider. Legekontor i etasjen over.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Rema

Konsept: Rema 1000

Butikknavn: Rema 1000 Kjeller

Adresse: Stgperiveien 5, Stremmen
Apningstid: 07.00 — 22.00 (08.00 - 21.00)
Sgndagsbutikk: Nei

Butikkareal: 575 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 32,5 (2012)

Rema Kieller- butikk

Omsetning pr. m2: NOK 56.521,-

Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 25
Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 4 (darlig)
ADT-tall vei: LA

Type beliggenhet: Lokalbutikk

Beboere 3 min: 7260
Ansatte 3 min: 7299 flvgira
Antall butikker: 7 | “'“i’s |

Sl L2k 0 /
Omsetning: MNOK 328 '
Forbruk: MNOK 211

kedsmo

Tilsig/lekkasje: MNOK 116 (tilsig)

Avstand off. komm: 0,2 km (bussholdeplass)

Antall kasser: 3 T

14600 :_: ; i Y

Rema Kielle— Markedsomrade. 3 min. kigri

— YT ESTEOAM W\ Vinermes

KOMMENTARER

Butikken er beliggende i en blindvei, men ikke lafig hovedvei. Det er ca 26 parkeringsplasserfaten
butikken og gratis parkering. Tilgjengeligheten faifes som darlig pa grunn av ingen synlighet,
trapper/rampe til inngang og beliggende i blindu#ein noe seerlig neermarked i denne gaten. Sliteyg. by
Kortere apningstider enn konkurrenter. Butikkenblilstengt (flyttet) i lapet av 2013/2014.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Rema

Konsept: Rema 1000

Butikknavn: Rema 1000 Lillestrgm
Adresse: Nittedalsgata 27, Lillestrgm
Apningstid: 08.00 — 23.00 (21.00)
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 875 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 47,5 (2012)

Rema Lillestrgn- butikk

Omsetning pr. m2: NOK 54.285,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 49 (rundt bygget)

Gratis parkering: Ja, inntil 1 time ved & trekkep
Tilgjengelighet: 2 (god)

ADT-tall vei: 5000

Type beliggenhet: Sentrum

Beboere 3 min: 14019
Ansatte 3 min: 8781 Y
Antall butikker: 11 ooy
Omsetning: MNOK 798
Forbruk: MNOK 408

Tilsig/lekkasje: MNOK 390 (tilsig)

Avstand off.komm: 0,5 km (togstasjon)

Antall kasser: 3

L U DL 3 :
e L s
(I TG v Eon L

KOMMENTARER S §-.— Rema LiIIestrmf Markedsomréde. 3 min. kifar_i 1

e

Butikken er beliggende i Lillestram sentrum odkriytning til trafikke'rt vei (édt:SOOOYDet er &t 49

parkeringsplasser, men disse er fordelt rundt biyggéngen ved inngangsparti. Tilgjengelighetenfafips
som god pa grunn av antall parkeringsplasser, glyetietc, men trekker ned som falge av plasseriagen
parkeringen. Lange apningstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede:
Konsept:
Butikknavn:
Adresse:
Apningstid:
Sendagsbutikk:
Butikkareal:
Butikkomsetning:
Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

Rema

Rema 1000

Vedlegg 111

Rema 1000 Strgmmen storsef ==~

Stgperiveien 5, Stremmen

09.00 — 22.00 (20.00)

Nei
875 kvm

MNOK 65 (2012)

NOK 74.285,-

Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:
Gratis parkering:
Tilgjengelighet:
ADT-tall vei:
Type beliggenhet:
Beboere 3 min:
Ansatte 3 min:
Antall butikker:
Omesetning:
Forbruk:

Tilsig/lekkasje:

Avstand off.komm: 0,5 km (togstasjon)

Antall kasser:

KOMMENTARER

400 (P-hus — felles parkering /

Ja, inntil 2 timer - bomlgsning

3 (middels)

LA

Kjgpesenter
12002
3911
.
MNOK 366
MNOK 349
MNOK 16 (tilsig)

5

=

., Rema Stremmen sen— Markedsomrade,

=

Lavenst

min. kigri

Butikken er beliggende i Strammen storsenter agiiheten av parkeringshus. Det er tilgang til da 40

parkeringsplasser i parkeringshus (med bom). Tilggdigheten oppfattes som middels pa grunn av

bomlgsning til parkering og avstand fra parkerihgutikk. Butikken er heller ikke synlig. Kortere

apningstider enn konkurrenter.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Rema

Konsept: Rema 1000

Butikknavn: Rema 1000 Stgperiveien

Adresse: Staperiveien 10D, Lillestrgm _' : - |
Apningstid: 07.00 — 23.00 (21.00) et A R
Sgndagsbutikk: Nei ; el s
Butikkareal: 1375 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 75 (2012)

Omsetning pr. m2: NOK 54.545,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 78 (parkeringskjeller)

Gratis parkering: Ja, inntil 1 time ved & trekkep
Tilgjengelighet: 2 (god)

ADT-tall vei: 5200

Type beliggenhet: Sentrum

Beboere 3 min: 13355

Ansatte 3 min: 4303

Antall butikker: 9

Omesetning: MNOK 478
Forbruk: MNOK 389
Tilsig/lekkasje: MNOK 89 (tilsig)

Avstand off.komm: 0,6 km (togstasjon)

Antall kasser: 4

KOMMENTARER

Butikken er beliggende i Strammen sentrum og niitking 'tiI trafikkert vei (2dt=5000). Det er tot&18
parkeringsplasser i parkeringskjeller med rullebtiinoutikk. | tillegg henvender butikken seg il t
"gatelgp”. Tilgjengeligheten oppfattes som god ping av antall parkeringsplasser, rulleband ogigiet,
men trekker ned som fglge av plasseringen av padesr. Lange apningstider.



FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede:
Konsept:
Butikknavn:
Adresse:
Apningstid:
Sendagsbutikk:
Butikkareal:
Butikkomsetning:
Omsetning pr. m2:

Dato for befaring:

Rema
Rema 1000
Rema 1000 Skedsmokorset

Furuveien 10, Skedsmokors

07.00 — 23.00 (08.00 - 21.00)

Nei
1375 kvm

MNOK 85 (2012)
NOK 61.818,-
Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser:
Gratis parkering:
Tilgjengelighet:
ADT-tall vei:
Type beliggenhet:
Beboere 3 min:
Ansatte 3 min:
Antall butikker:
Omesetning:
Forbruk:
Tilsig/lekkasje:
Avstand off.komm:

Antall kasser:

KOMMENTARER

98
Ja
1 (sveert god)

17500

Trafikk

4754

2809
6

MNOK 365

MNOK 138

MNOK 227 (tilsig)

0,3 km (bussholdeplass)
5

Vedlegg 111

Rema Skedsmokors- butikk

Lokenfiaen
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Rema Skedsmokor— Markedsomrade. 3 min. kigri

Huan

Butikken er beliggende ved innfarten til Skedsmekbog tett pa rundkjaring med mye trafikk

(ADT=17500). Det er totalt 98 parkeringsplasseektie utenfor butikk uten noen hindringer pa plassen
Tilgjengeligheten oppfattes som sveert god pa gewnantall parkeringsplasser og enkel innkjgring fra
rundkjgring. Lange apningstider.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Rema

Konsept: Rema 1000

Butikknavn: Rema 1000 Holt Vestvollen
Adresse: P. Stabelsvei 26, Skedsmokd
Apningstid: 07.00 — 23.00 (08.00 - 21.00) =
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 1375 kvm

Butikkomsetning:  MNOK 85 (2012)

Omsetning pr. m2: NOK 61.818,-
Dato for befaring:  Mandag 13. mai 2013

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 47

Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 1 (sveert god)
ADT-tall vei: 11500

Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 4487

Ansatte 3 min: 2077 b ol

Antall butikker: 3 |

Omsetning: MNOK 153 :

Forbruk: MNOK 131 =y
Tilsig/lekkasje: MNOK 22 (tilsig) N ;
Avstand off.komm: 0,2 km (bussholdeplass) 2 N
Antall kasser: 4

KOMMENTARER Rema Holtr{/sttglllé— -I\I/I.arkedsomréde. 3 min. Iiuzm

Butikken er beliggende langs hovedfartsaren tildSkeokorset og tett pa et bra neermarked. Det dt #idta
parkeringsplasser direkte utenfor butikk uten nioiedringer pa plassen. Tilgjengeligheten oppfastas
sveert god pa grunn av antall parkeringsplassersgolighet og enkel innkjaring til butikken. Lange
apningstider.



Vedlegg 111

FAKTA - BUTIKK

Paraplykjede: Rema

Konsept: Rema 1000
Butikknavn: Rema 1000 Kanalveir
Adresse: Kanalveien 1, Lillestrgi
Apningstid: 08.00 23.00 (21.0C
Sendagsbutikk: Nei

Butikkareal: 3000 kvm

Butikkomsetning: MNOK 137,5 (201Z

Omsetning pr. m2: NOK 45.833,-
Dato for befaring: Mandag 13. mai 20:

OBSERVASIONER - BUTIKK

Antall p-plasser: 113
Gratis parkering: Ja
Tilgjengelighet: 2 (god)
ADT-tall vei: 32500

Type beliggenhet:  Trafikk

Beboere 3 min: 12220
Ansatte 3 min: 8448
Antall butikker: 10
Omsetning: MNOK 703
Forbruk: MNOK 356

Tilsig/lekkasje: MNOK 347 (tilsig;
Avstand off.komm: 0,1 km (togstasjol

Antall kasser: 8

Stammyra - i)

G |
ade. 3 min. kigri

N S 01 Lavenstad

KOMMENTARER %q'\‘ Rema Kanalvéie - Markedéomr

Butikken er beliggende langs hovedfartsaren inhilliéstram og avkjaring mot Fet med sveert hgyikia
(ADT = 37.500). Det er totalt 113 parkeringsplasgsarkeringskjeller med rulleband til butik
Tilgjengeligheten oppfattes som god pa grunn av antekepiagsplasser, god synlighet, men litt vansk

innkjaring til parkeringskjeller. Lange apningstit



Vedlegg IV

Kopi - Sparreundersgkelse om
dagligvaremarkedet(1)

Er du kwinne eller mann?

T Kvinne Antall svar

& Mann 915

Hvor mange personer bor det i din husstand?

o
[

Antall svar

913

o
[

o
[

)
N s a pa

o
[

eller flere

Hwvor stor andel av innkj@pet av dagligvarer star du for? Velg alternativet som passer best.

2 Tilngermet ingenting

. Antall svar
2 Under halvparten

2 Halvparten 924

2 Over halvparten

@ Tilnsrmet alt

14 % fullfgrt



Vedlegg 1V
Kopi - Sparreundersgkelse om

dagligvaremarkedet(1)

Hvilken butikk bruker du som regel nar du skal gjgre hverdagshandel? Hverdagshandel
defineres som det faste kjgpet av dagligvarer fra mandag til torsdag.

iZ) Bunnszpris

i Coop Mega Antall svar
i Coop Obs 924

i Coop Prix

i Coop Extra

2 Coop Marked

i SPAR

i ICA Neer

i 1CA Supermarked
i Joker

i Kiwi

i Meny

& Rimi

iy Rema 1000

& Annet

Hvilken butikk bruker du som regel nar du skal gjgre helgehandel? Helgehandel defineres
som kjgp av dagligwarer du skal bruke i helgen.

i Bunnspris Antall svar

i Coop Mega 923

i Coop Obs

% Coop Prix

% Coop Extra

% Coop Marked
. SPAR

2 ICA Neer

0 ICA Supermarked
i loker

2 Kiwi

L Meny

2 Rimi

% Rema 1000

D Annet

29 % fullfert



Vedlegg IV

Kopi - Spgrreundersgkelse om
dagligvaremarkedet(1)

Mar gjgr du som regel hverdagshandelen? Velg alternativet som passer best.

i | lgpet av formiddagen Antall svar

iZ1 1 lgpet av ettermiddagen
922

i Pa vei til jobb
i Pa vei hjem fra jobb

iZ) Kweld/etter leggetid for barn

Hverdagshandel - Hvordan kommer du deg som regel til og fra butikken nar du skal gjgre

hwerdagshandel?

& Gar Antall svar
i Sykkel 923

e Bil

i Kollektivt

Helgehandel - Hvordan kemmer du deg som regel til og fra butikken nar du skal gjgre

helgehandelen?
Antall svar
T Gar
iZ Bykkel 920
iZ Bil
iZi Kollektivt

43 % fullfgrt




Kopi - Sparreundersgkelse om
dagligvaremarkedet(1)

Hverdagshandel - Hva er viktigst for deg nar du skal gjgre din hverdagshandel?

Butikken ligger lett tilgjengelig
Lave priser

Gode tilbud

Stort utvalg av varer

Det gar raskt 2 handle

Butikken har godt utvalg av ferdigmat

lkke  Litt
viktig wviktig

Helgehandel - Hva er viktigst for deg nar du skal gjgre din helgehandel?

Butikken ligger lett tilgjengelig
Lave priser

Gode tilbud

Stort utvalg avwarer

Det gar raskt 2 handle

Butikken har godt utvalg av ferdigmat

57 % fullfert

lkke  Litt
viktig wviktig

Viktig

Viktig

Sveert
viktig

SVEert
viktig

Vedlegg IV

Antall svar

896
876
859
882
858
848

Antall svar

882
865
965
887
854
840




Kopi - Spgrreundersgkelse om
dagligvaremarkedet(1)

Hverdagshandel - Du har sagt at beliggenhet er viktig ved valg av butikk. Hvor viktige er
faélgende faktorene for deg nar du skal gjgre din hverdagshandel?

Ikke  Litt Swveert

viktig wiktig Viktig viktig
Butikken ligger nert hjemmet i 5 i
Reizer jevnlig forbi butikken & i i
Butikken ligger pa vei til/fra jobb i 8 i
Mange parkeringsplasser L = (]
Lett tilgjengelige parkeringsplasser i i i
Gratis parkering
Enkel inn- og utkjgring ]
Sykkelparkering
Butikken ligger i eget bygg, og ikke 1 et kjgpesenter 51 5
Byzget er moderne/tiltalende L]
Parkering under tak a1 [ 5] & i

Helgehandel - Du har sagt at beliggenhet er viktig ved valg av butikk. Hvor viktige er
folgende faktorene for deg nar du skal gjgre din helgehandel?

lkke  Litt Sweert

viktig wviktig Viktig wiktig
Butikken ligger neert hjemmet s " LA ”
Reiser jevnlig forbi butikken " " a4 "

Butikken ligger pa vei til/fra jobb s " i a4
Mange parkeringsplasser " " a4 st

Lett tilgjengelige parkeringsplasser L]

Gratis parkering Lt
Enkel inn- og utkjgring i
Svkkelparkering L4 it a4 st
Butikken ligger i eget bygg, og ikke i et kjgpesenter a3 o4 it a4
Bygget er moderng/tiltalende o] & i 5]
Parkering under tak a4 s LA "

71 % fullfart

Vedlegg IV

Antall svar

876
833
836
850
852
852
844
826
846
838
832

Antall svar

849
811
806
831
833
827
815
798
826
813
813




Vedlegg IV
Kopi - Sp@rreundersgkelse om
dagligvaremarkedet(1)

Hva slags type butikker er du jevnlig innom i forbindelse med handling av dagligvarer?

Ovinmonopolet Antall svar
[ Blomsterbutikk

661
O apotek

O Multivarebutikk (F.eks. Nille, Clas Ohlson, TGR, Biltema, Europris etc.)
[l lernvare/fargehandel (F.eks. lernia, Flugger, Fargerike)

[ sportsbutikk

O Mebelbutikk

[ Elektronikkbutikk

[ Bekhandel

[ Helsekost

O Hagesenter

[ Parfymeri

[ Hjemmetekstilbutikker (F. Eks. Princess, Kid etc)

B6 %o fullfgrt

Kopi - Spagrreundersgkelse om
dagligvaremarkedet(1)

Hva slags butikker skulle du gnske 13 samme sted som din dagligvarebutikk?

Evinmonopolet
[ Blomsterbutikk
[ apotek 706
[ Multivarebutikk (F.eks. Nille, Clas Ohlson, TGR, Biltema, Europris etc)

Antall svar

[Cliernvare/fargehandel (F.eks. lernia, Flugger, Fargerike)
O Sportsbutikk

[ Mgbelbutikk

[CJElektronikkbutikk

[JBokhandel

[JHelsekost

[T Hagesenter

[ Parfymeri

[ Hjemmetekstilbutikker (F. Eks. Princess, Kid etc)

100 % fullfart
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