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Kundeatferd for, under og etter annonsering av koronarestriksjoner

Sammendrag

Sosial distansering har vaert myndighetenes fremste tiltak mot smittespredning under koronapandemien
(covid-19). A distansere seg fra andre mennesker er spesielt utfordrende i butikker hvor kundestrommen
styres etter forretningsmessige prinsipper, og ikke ut fra et smittevernhensyn. Denne artikkelen belyser
hvilke utfordringer et normalt bevegelsesmenster i butikker byr pd med hensyn til sosial distansering, og gir
videre innsikt 1 forskningsdata om forbrukernes atferd under covid-19-pandemien som har betydning for
tettheten av kunder i1 dagligvarebutikker. Et hovedpoeng i artikkelen er at atferdsmensteret 1
dagligvarebutikker er iscenesatt av kjedene, med den konsekvens at kundestremmen konsentreres til kun en
liten andel av det totale butikkarealet. Det kan vere utfordrende & distansere seg fra andre personer i slike
butikkmiljeer, og derfor har forbrukerne under covid-19 blitt oppfordret til & g i matbutikken sjeldnere, pa
tidspunkt hvor det er ferre til stede, samt & ikke hamstre. Med data fra Coop gir vi i denne artikkelen innsikt
1 hvorvidt forbrukerne har fulgt disse rddene. Vi avdekker tendenser til hamstring, men kun over et svaert kort
tidsrom. Dataene gir ogsé uttrykk for at forbrukerne reduserte sine ukentlige butikkbesek i de pafelgende
ukene etter annonsering av koronatiltak, men da med den konsekvens at de handlet flere varer nér de forst
var 1 butikken. Den prosentvise fordelingen av disse butikkbesokene utover apningstiden var imidlertid ikke
sa ulik atferden for covid-19. Dataene indikerer videre at det foregikk en gradvis normalisering av
handleatferd utover mars og april, og at befolkningens vaner 1 stor grad var tilbake til normalen allerede i
forste uken av mai.

Nokkelord: sosial distansering, covid-19, butikklayout, kundeatferd, smittevern

Innledning

Dagligvarebutikker har en samfunnskritisk funksjon for & sikre matforsyning og har derfor hatt en viktig
rolle under koronapandemien. Dette har blant annet betydd at dagligvarebutikker under «nedstengningen» av
Norge etter 12. mars 2020 var ett av de fa treffpunktene i det offentlige rom hvor befolkningen kom tettere i
kontakt med hverandre. I henhold til Folkehelseinstituttets rdd kunne selv personer 1 hjemmekarantene 1
mangel av andre alternativer gi i butikken for & gjennomfere nedvendige @rend (Fhi.no, 2020, 15. april).

Da koronaviruset (covid-19) overferes mellom ulike personer hovedsakelig via drépe- og kontaktsmitte, har
sosial distansering i det offentlige rom vert et av de sentrale tiltakene til helsemyndighetene for & begrense
smitteoverforing (Fhi.no, 2020, 15. april). For dagligvarebutikker har anbefalingen fra Helsedirektoratet til
befolkningen saledes vert & unnga tett ko og 4 holde minst én meter avstand til andre mennesker. Selv om
denne avstandsanbefalingen er mindre enn hovedregelen pa to meter som gjaldt ellers i samfunnet da
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smittesituasjonen var mest kritisk, vil det likevel vere utfordrende for kunder & overholde denne avstanden i
slike butikkmiljeer.

Arealutnyttelsen i de fleste dagligvarebutikker er stor, og prinsippene som ligger til grunn for utformingen av
butikkarealet, sentrerer kundetrafikken pa avgrensede omrader av butikken. I situasjoner hvor avstand til
andre kunder er et nodvendig smitteverntiltak, kan dette vere problematisk. Andre bransjer som baserer seg
mer pa en dpen layout med fti flyt, gir derimot kundene mer fleksibilitet i hvor og hvordan de kan bevege seg
i butikken for & holde avstand til andre kunder.

Gjennomfoering av betydelige endringer i1 butikklayout ved alvorlige smitteutbrudd som krever sosial
distansering, er nok ingen god resept. Slike inngrep vil, foruten & vaere dyrt og vanskelig 4 gjennomfere i
praksis, medfere at kundene ma bruke ekstra tid pa a gjere seg kjent i butikken og lete etter de produktene de
trenger. Alternativt kan man regulere antall kunder som til enhver tid gis tilgang til butikken, slik daglig-
varekjedene har forsekt & praktisere 1 de minste butikkene sine. Utfordringen med dette, foruten at det er
bemanningsmessig krevende, er at det lett vil kunne oppstéd ke utenfor butikken og dermed en forskyvning av
smitterisiko. Det som derimot vil kunne redusere tettheten av kunder, og derved gjore det enklere for kunder
a praktisere sosial distansering i dagligvarebutikker uten at det krever store forandringer av layout eller
innfores atkomstbegrensninger, er at kundetrafikken til butikkene fordeles mer jevnt utover apningstiden,
og/eller at forbrukerne reduserer antall butikkbesek. Befolkningen har derfor blitt oppfordret til & endre sitt
atferdsmenster, og da sarlig ved 4 oppseke matbutikken sjeldnere og helst ikke nar det er s& mange andre
der. Samtidig har befolkningen blitt oppfordret til & ikke hamstre dagligvarer. I denne artikkelen analyseres
butikkdata fra Coop for a belyse hvorvidt befolkningen har fulgt disse oppfordringene. Dagligvarebransjen
har iverksatt flere tiltak for & redusere faren for smittespredning i butikkene sine (for eksempel
skilting/markering og forsterket renhold). Slike tiltak er ikke fokus 1 denne artikkelen.

Artikkelen har tre deler. Del 1 redegjor for prinsippene som ligger til grunn for butikklayout og areal-
utnyttelse i dagligvarebutikker. I denne delen gis det ogsa innsikt i forskningsbasert kunnskap om
bevegelsesmeonsteret 1 dagligvarebutikker under normale omstendigheter. Del 2 presenterer resultatene fra
analyser av kundetrafikken og antall kjepte varer for utvalgte dagligvarebutikker for, under og etter inn-
foringen av koronarestriksjoner. I den avsluttende delen diskuteres resultatene, implikasjoner og
begrensninger.

Butikklayout og bevegelsesatferd

En forholdsvis stor del av gulvflaten i dagligvarebutikker benyttes til & eksponere varer. Det er derfor
forholdsvis liten avstand mellom reolene i den delen av butikken hvor det benyttes standardiserte hyllereoler
organisert etter et gridmenster. Her kan det bli trangt om plassen hvis mange kunder beveger seg inn
samtidig. Dagligvarebutikkene har som regel ogsé en langt bredere handlekorridor som felger ytterkantene
av butikklokalet fra inngangen og helt frem til kassaomrédet. Denne benyttes av de fleste kundene.
Forskning viser at den brede korridoren dominerer ferdselen i butikken (Sorensen, 2016; Larson, Bradlow &
Fader, 2005). Det er flere arsaker til dette. Inngangspartiet i butikkene leder direkte til denne korridoren, den
er mer dpen enn de gvrige passasjene i butikken, og den leder helt frem til kassaomridet. Dette er
hovedgaten, mens gvrige gater er mer a regne som smug (med tanke pé korridorbredde og besgksfrekvens).
Forskning viser samtidig at reolene (smugene) 1 butikkene ikke triles opp og ned, men at kundene i stedet
bare gjor sma ekskursjoner inn 1 disse med hovedgaten som base (Hui, Bradlow & Fader, 2009; Larson mfl.,
2005). Hovedgaten sikrer at de aller fleste av kundene passerer sd mange stimuli som mulig under
handleturen, og det oker sannsynligheten for ikke-planlagte kjop (Hui, Inman, Huang & Suher, 2013; Inman,
Winer & Ferraro, 2009).

Den brede korridoren er hovedferdselsdren mellom strategiske varegrupper som kjennetegnes av hoy
penetrasjon og hoy kjepsfrekvens (varer med hoy tiltrekningskraft). Allerede litteraturen pa 1960-tallet
omtalte fordelene med a plassere varer strategisk rundt om i butikken for & eke kundenes eksponering for
butikkens samlede sortiment (se Grandbois, 1968). Selv om det er noen ulikheter i hvor de ulike kjedene
plasserer varer og kategorier i butikkene sine, har dagligvarebransjen likevel samlet seg rundt dette
prinsippet. Gjennom & kontrollere kundenes fysiske bevegelser orkestrerer dermed dagligvarekjedene
spesifikke utfall 1 butikkene sine (Dulsrud & Jacobsen, 2009). Det forer blant annet til at de aller fleste
kundene mé bevege seg langt inn i1 butikken uansett type handletur, og ha den samme handlekorridoren som
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hjemmebase. Likevel viser internasjonale studier at de fleste kunder 1 dagligvarebutikkene kun oppseker en
liten del av butikkarealet (Sorensen mfl., 2017). Norske forbrukere skiller seg ikke nevneverdig fra dette
(Larsen, Sigurdsson, Breivik & Orquin, 2020). Det er ikke problematisk i seg selv at kundene bare oppseker
en liten del av butikkarealet. Utfordringen med hensyn til sosial distansering som smitteverntiltak i daglig-
varebutikker er at kundene beveger seg pa noenlunde det samme arealet uavhengig av handlemotiv og type
handletur, og dette er et gulvareal som i seg selv kun star for en liten andel av det samlede butikkarealet, og
som i tillegg ofte fylles med sjokkselgere og frittstdende utstillinger.

Pé travle tidspunkt kan det i praksis samles mange kunder i butikkens hovedgate. Selv om disse ikke
nedvendigvis har samme lokasjon 1 hovedgaten, vil deres svart ulike hastighet gjennom butikken medfore
passeringer underveis. Larsen og medforfattere (2020) viser for eksempel at gjennomsnittlig
bevegelseshastighet varierer betydelig med type hjelpemiddel (handlevogn, kurv eller ingen hjelpemidler).
De finner at kunder uten noe hjelpemiddel beveger seg dobbelt sé raskt som de med handlevogn. Seiler &
Pinna (2017) gjer lignende observasjoner mellom kunder med handlekurv og de med handlevogn.
Kartleggingen gjort av Larsen og medforfattere (2020) viser ogsd at menn i gjennomsnitt beveger seg raskere
enn kvinner gjennom butikken, og at de eldste aldersgruppene (>50 &r) beveger seg langsommere enn de
yngste aldersgruppene. Disse observasjonene peker i retning av at det derfor vil oppstd mange
forbipasseringer inne i en dagligvarebutikk. Det er ogsa slik at det blir flere passeringer jo flere kunder det er
inne 1 butikken samtidig med forskjellige behov, kjenn og alder. At mange benytter hovedgaten i butikken
samtidig, er ikke nedvendigvis sa problematisk. Det er ansamlinger av kunder og forbipasseringer som
innebarer risiko ut fra et smittevernperspektiv.

Trafikkmenster og handleatferd for, under og etter
koronarestriksjoner

Layout og arealutnyttelse i dagligvarebutikker kan gjere det utfordrende for kunder & holde tilstrekkelig
avstand til andre kunder nar smittesituasjonen i samfunnet krever det. Jo flere kunder som oppseker butikken
1 samme tidsrom, desto flere kunder vil det kunne vare 1 de mest populeare sonene av butikken. Forbrukerne
kan imidlertid gjennom sin egen atferd bidra til & gjere sosial distansering enklere ved & handle sjeldnere
og/eller legge handleturen til tidspunkt hvor det normalt er faerre andre kunder i butikkene. Forstnevnte gir et
mindre kundetilsig og derav faerre kunder totalt sett i en gitt tidsperiode, mens sistnevnte aspekt gir en
jevnere fordeling av dette kundetilsiget utover butikkenes apningstider og derav faerre kunder pa de normalt
travleste tidspunktene i apningstiden.

Analysen skal belyse hva som skjedde med trafikk- og handlemensteret i ukene etter annonseringen av
koronarestriksjoner i Norge den 12. mars 2020 sammenlignet med perioden for tiltak ble annonsert. Vi ser
ogsé naermere pa hva som skjedde pd denne og de pafelgende dagene. I samarbeid med Coop har vi analysert
data fra fire utvalgte Extra-butikker lokalisert i tre ulike kommuner i Nord-Norge. Vi benytter
transaksjonsdata pa time- og dagnivé, for antall kundebesok og antall kjepte produkter for ukene 7-13, 17,
19 og 24, 1 butikkens &pningstider fra kl. 07.00 til 23.00 alle ukedager med tillegg av lordag, samt kundenes
samlede antall kjepte varer (i gjennomsnitt per dag og per time).

Utvalget er avgrenset for & unnga problemer relatert til hoytider og feriedager, for eksempel péske, da slike
begivenheter vil kunne pavirke handleatferd i vesentlig grad. For timeregistrerte data er handleturer utenom
ordinzre dpningstider holdt utenfor analysen, og disse vil derfor avvike noe fra aggregerte dagsdata.
Sterrelsen pa handlekurven (snitthandel) er definert som gjennomsnittlig antall kjepte varer og beregnet ved
a dividere antall kjepte produkter pé antall kunder.

Figur 1 viser aggregerte tall for utviklingen 1 antall solgte produkter, antall kunder som besgker butikkene og
storrelsen pd handlekurven. Illustrasjonen viser at antall kjopte produkter oker med 44 prosent i uke 11 1
forhold til gjennomsnittet for uke 7-9, som er satt til referanseperiode og representert med et datapunkt.
Deretter faller totalt antall kjepte produkter vesentlig 1 de pafelgende ukene etter annonsering av
koronatiltak. Utviklingen 1 antall kjepte produkter tiltar igjen 1 uke 17 og utover. Utviklingen 1 antall
ukentlige kundebesok viser at disse i uke 12 og 13 faller med henholdsvis 18 og 20 prosent relativt til
referanseperioden, tiltar igjen fra uke 17 og deretter innhenter et normalniva i uke 19. Figuren viser ogsa en
okning 1 sterrelsen pa handlekurven med 26 prosent i uke 11 og 33 prosent 1 uke 12 og fortsetter &
opprettholde et hoyere nivd enn normalt til og med uke 17 relativt til uke 7-9.
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UTVIKLING | ANTALL SOLGTE PRODUKTER, ANTALL KUNDER OG STORRELSE PA HANDLEKURV PER UKE
(referanseperiode uke 7-9)
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Figur 1

Figur 2 viser fordeling av handleturer per time fordelt pa butikkenes &pningstid fra kl. 07.00 til 23.00. Som
figuren viser, er det pafallende smé endringer i fordelingen av handleturer i de pafelgende ukene etter
annonsering av restriksjoner sammenlignet med referanseperioden. For uke 17, 19 og 24 er handlemonsteret
ytterligere normalisert, selv om det kan sees smé endringer ved at en liten andel kunder gjor sine butikkbesok
pa kvelden fra kl. 20 og senere, mens noen faerre besgker butikken i den travleste perioden kl. 12—17.
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Figur 2

Til tross for at det kun er marginale endringer i fordelingen av handleturer utover butikkenes apningstid,
viser figur 3 at antall handleturer fordelt pd apningstiden har falt vesentlig. Fra referanseperioden i uke 7-9
til uke 12, uken etter annonsering av koronatiltak, har antall kunder innenfor hver dpningstime falt med inntil
39 prosent. Figuren viser videre at det er registrert feerre kunder i hele apningstiden i bade uke 12, 13 og for
de fleste periodene i uke 17 og 19. I perioden fra uke 20 til 24 ser det imidlertid ut til at antall besek per
apningstime 1 storre grad har normalisert seg i1 de tidsrommene hvor butikken er mest besogkt, og at ekningen
1 kundetilstremning de siste registrerte ukene har skjedd i ytterpunktene av apningstiden.
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Figur 3

Nér det gjelder hvorvidt det ble hamstret 1 de utvalgte butikkene i perioden rundt annonsering av tiltak
12. mars, viser figur 4 tydelig at antall solgte produkter denne dagen ekte med 133 prosent relativt til
referanseperioden i uke 7-9.
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Figur 4

Det er videre indikasjoner pa at det ogsd 13. mars foregikk utstrakt hamstring. Selv om antall solgte
produkter var lavere enn dagen for, var det likevel en gkning pa 53 prosent sammenlignet med referanse-
perioden. Antall solgte produkter hadde derimot normalisert seg fra og med lerdag 14. mars. Med en ekning
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pa 90 prosent var sterrelsen pd handlekurven betraktelig storre 12. mars enn i referanseperioden. Sterrelsen
pa handlekurven sank deretter til et lavere niva, men var fortsatt heyere enn tidligere. Figur 4 gir, tilsvarende
som figur 1, ogsa uttrykk for at gkningen i antall kunder 12. mars er beskjeden relativt til endringen i antall
solgte produkter og handlekurvens storrelse.

Diskusjon og konklusjon

Dataene vi har bearbeidet, gir innsikt i hvorvidt norske forbrukere har fulgt myndighetenes rdd om a ga i
butikken sjeldnere, pa tidspunkt hvor det er farre til stede, og a ikke hamstre.

Det at utviklingen i antall kundebesgk viser en betydelig nedgang i ukene etter at regjeringen annonserte
innforing av koronatiltak, tyder pa at forbrukerne reduserte sin handlefrekvens som folge av covid-19. Antall
handleturer i de fire butikkene 14 pa det meste 27 prosent under normalen (referanseperioden) samlet sett, og
konsekvensen av dette er faerre kunder i1 butikken totalt. Isolert sett bidrar dette positivt til & redusere risiko
for smitteoverforing. Ved faerre kunder blir det enklere for den enkelte & holde tilstrekkelig avstand til andre
kunder. En reduksjon i antall handleturer skjer samtidig med at serveringssteder stenges, flere benytter seg av
hjemmekontor, en del er i karantene, og mange blir permittert fra jobben og dermed tilbringer mer tid
hjemme. Alle disse faktorene kan pdvirke handleatferden. Permitterte og de som har hjemmekontor eller er i
karantene, vil kunne ha mindre behov for butikkbesok i lunsjpausen. Dette kan resultere i faerre handleturer
isolert sett og saledes vare noe av forklaringen pa reduksjonen i antall handleturer. Det at personer i
risikogruppen eller 1 karantene har fatt andre til & handle for seg, kan ogsa ha bidratt noe til denne
reduksjonen. Det foregikk ogsa betydelig hamstring i1 deler av uke 11, noe som kan redusere behovet for
butikkbesgk i pafelgende uke(r). Hamstring er diskutert n@ermere i et senere avsnitt. Pa den annen side gir
stengte restauranter og faerre kantinebesgk forbrukerne et noe sterre behov for 4 tilberede mat hjemme. Dette
er 1 trdd med resultatene 1 en sperreundersgkelse utfert av Nofima i perioden 22.4.—3.5.2020 (Nofima.no,
2020). Denne undersgkelsen viser ogsé at 53 prosent av de spurte tok faerre handleturer til fysiske
matbutikker. Dette indikerer at forbrukerne kompenserte for sitt gkte behov for dagligvarer ved & handle mer
nar de forst var 1 butikken, og ikke ved & gke antall handleturer. Vére data for utvikling i sterrelsen pa
handlekurven peker ogsé i denne retningen. Denne ekningen er sannsynligvis et uttrykk for at forbrukerne
har planlagt innkjepene sine bedre i ukene etter annonsering av koronatiltak sammenlignet med tidligere.

Resultatene fra studien til Larsen og medforfattere (2020) viser med tydelighet at tiden kunder bruker i
butikk, pavirkes av hvor mye de handler. Jo flere produkter som kjepes, desto mer tid bruker kunden pa
handleturen. Vare data gir uttrykk for at sterrelsen pa handlekurven ekte betraktelig i perioden etter
annonsering av koronatiltak. Konsekvensen med hensyn til smittevern er at tidsrommet hvor
smitteoverforing kan skje, forlenges, og dette svekker dermed de positive effektene av en reduksjon 1 antall
handleturer noe.

Til tross for direkte oppfordring om & unnga hamstring viser vare data at sterrelsen pa handlekurven okte
med 90 prosent den 12. mars relativt til referanseperioden. Tilsvarende skjedde ogsa pafelgende dag, men da
mest som folge av en markant ekning 1 kundenes gjennomsnittlig antall kjep. Disse svart betydelige
okningene 1 sterrelsen pd handlekurven indikerer at det ble hamstret, og det er ogsad dokumentert av andre
(for eksempel Berg, 2020). Kombinasjonen av en betydelig ekning i sterrelsen pa handlekurven og ekning 1
antall kunder gjor konsentrasjonen av kunder spesielt hay den 12. mars. At hamstringen kun foregikk over to
dager, kan skyldes at forholdsvis mange forbrukere har matvarer pé lager og hay tillit til myndighetenes
anbefalinger 1 handteringen av krisen (Berg, 2020). En okning i antall kjepte varer forer til at kundene
oppholder seg lenger i butikken, noe som isolert sett vil gi gkt kundetetthet. @kningen i antall kunder 1
butikken gker ogsa handletiden hvis det dannes keer i sonene der de mest populeare varene er lokalisert, og
det forsterker denne effekten. Nar gjennomsnittskjop 12. mars ekte sd vidt kraftig, er det rimelig 4 anta at
flere enn vanlig benyttet seg av en handlevogn. Handlevognen gjor kunden mindre mangvrerbar, senker
bevegelseshastigheten og gjor at handleturen blir ytterligere forlenget (Larsen mfl., 2020). P4 den annen side
vil redusert hastighet kunne gjore kunden mer observant pa andre kunder, noe som bidrar til at sosial
distansering lettere kan opprettholdes.

Kombinasjonen av hamstring og ekt tilstremning til butikk gjer det langt vanskeligere for kundene a holde
den nedvendige avstanden til hverandre, og dette gjelder spesielt i de delene av butikken hvor korridorene er

smale. Hvis det er utfordrende & overholde énmetersregelen 1 hovedgaten, er det enda mer utfordrende
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innimellom reolene. Hamstringen som foregikk i betydelig omfang 12. og 13. mars, ledet mange handlende
inn 1 nettopp disse smalere korridorene, og gjerne samtidig. Dette henger sammen med at mange av varene
som var populere under hamstringen, har sin faste hylleplass der bredden mellom reolene er minst.

Selv om antall handleturer falt markant for hver time av apningstiden i de pafelgende ukene etter
annonseringen av koronatiltak, viser den prosentvise fordelingen av disse 1 4pningstiden kun marginale
forskjeller ssmmenlignet med referanseperioden. Oppfordringer om a handle pa tidspunkt hvor det normalt
er feerre andre kunder i butikkene, synes derfor ikke & ha hatt en betydelig effekt. I smittevernveilederen fra
Folkehelseinstituttet ble det pé dette tidspunktet kun gitt ett slikt rad til risikogruppen og deres parerende, og
da med henvisning til kjepesentre og kollektivtrafikk. For & oppné en enda jevnere fordeling av
kundetrafikken til matbutikker i hele apningstiden ber det derfor vurderes & gi enda mer spesifikke rad, og da
ikke kun begrenset til de nevnte gruppene.

Som vér analyse viser, avvek kundeatferden vesentlig i uke 12 og 13 fra referanseperioden. Deretter viser
vére data at det har foregatt en gradvis normalisering frem til og med uke 17. Fra uke 19, altsé atte uker etter
annonseringen av inngripende koronatiltak, indikerer dataene at handleatferden har tilnaermet normalisert
seg. Befolkningens vaner var derfor 1 stor grad tilbake til normalen allerede i forste uken av mai, kun fa uker
etter de forste lettelsene i koronatiltak. Nér det gjelder besokstidspunkt, har det 1 hele tiltaksperioden vaert
pafallende smé endringer i forhold til normalen. Unntaket er kveldsbesegk i ukene 17-24, hvor det foregikk
fra 1,7 til 2,5 prosent flere daglige butikkbesgk etter klokken 20. En ytterligere utvikling registreres i dataene
for uke 24. Disse gir uttrykk for at kundestremmen har gkt betydelig sammenlignet med referanseperioden
(16 prosent), og da szrlig pA morgenen og ut pa kvelden. Arsaken er i stor grad relatert til veksten i
totalmarkedet for dagligvarer og varer som ikke er naringsmidler i juni 2020. Markedsveksten i juni var
ifelge Coop pé hele 25 prosent (Nettavisen.no, 2020).

Det er store geografiske forskjeller 1 hvilke muligheter norske forbrukere har til & handle matvarer pa nett.
Dersom flere velger & handle matvarer pé nett, blir det feerre handleturer i fysiske dagligvarebutikker. Det
rapporteres om betydelige egkninger i nettbasert handel av matvarer 1 Norge som folge av koronapandemien,
men slike lgsninger er lite utviklet i de tre kommunene som dataene knyttes til. Det at flere handler mat pa
nett, gjenspeiles derfor lite 1 de tallene som rapporteres i denne artikkelen, men vil kunne ha en viss effekt pa
kundetrafikk og fordelingen av denne for butikker som er lokalisert i omrdder der netthandel av matvarer er
bedre utviklet. Dette omfatter for eksempel det sentrale gstlandsomradet, hvor ogsa smitten har vart mer
utbredt. Dagligvarer kjopt pa nett utgjor imidlertid kun en liten andel av dagligvaremarkedet 1 Norge
(Nielsen, 2020), og effektene av netthandel trenger derfor ikke nedvendigvis & vaere sa merkbare.

Grensehandel omfatter pa den annen side et langt storre volum sammenlignet med kjop av dagligvarer pa
nett (Nielsen, 2020). Bortfall av grensehandel vil derfor kunne ha en storre effekt pi kundetrafikk og antall
solgte varer 1 norske matbutikker, og s@rlig for de butikkene som ligger i geografiske omrdder med liten
avstand til grensen, og hvor det er utviklet gode tilbud pa utenlandsk side (eksempelvis i Stromstad). Selv om
det pagér betydelig grensehandel fra alle landsdelene i Norge, er det klart mest grensehandel fra personer
bosatt pd Ser-Ostlandet og 1 Oslo, og minst fra de bosatt i Nord-Norge og pa Vestlandet (Menon Economics,
2017). Det er en betydelig avstand i reisetid og distanse mellom de geografiske omrddene der butikkene i
utvalget ligger, og grensen. Bortfall av grensehandel vurderes derfor 4 ha relativt begrenset effekt pa de data
som resultatene bygger pd. For andre butikker med kortere reiseavstand til grensen vil bortfall av
grensehandel kunne ha en storre innvirkning.

Implikasjoner

Et sentralt moment i denne artikkelen er hvordan utformingen av de fleste dagligvarebutikker gjor det
utfordrende for kunder & distansere seg tilstrekkelig fra andre kunder 1 butikken, spesielt ved stort
kundetilsig. Under de mest inngripende koronatiltakene skjer det positive ting i forbrukernes egen atferd som
bidrar til & redusere smittefaren. Dette gjelder serlig frekvensen pa forbrukernes butikkbesek. Etter gradvise
lettelser i disse tiltakene er det mye som tyder pa at befolkningens vaner i stor utstrekning er tilbake til
normalen, noe som ogsé kan skyldes ‘koronatretthet’. Selv om det utover sommeren tidvis er avdekket
geografisk avgrensede smitteklynger av storre eller mindre omfang i Norge, er det lite som tyder pa at
myndighetene kommer til & iverksette like omfattende tiltak som de man erfarte varen 2020. Det er derfor
liten grunn til & forvente at befolkningen gjor lignende tilpasninger som det vi avdekker i denne artikkelen,
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ved lokale eller regionale utbrudd. Skal man gjere ytterligere grep for & fremme sosial distansering ved hayt
kundetrykk i dagligvarebutikker, mé dette derfor fortrinnsvis skje gjennom tiltak i butikkene, og ikke
primaert basert pa at forbrukerne selv tilpasser sitt beseks- og atferdsmenster.

Selv om vi i denne artikkelen har tatt eksisterende butikklayout mer som en gitt parameter, kan daglig-
varekjedene likevel iverksette mindre endringer i butikklayout som en del av sin respons for smittevern. De
kan for eksempel med relativt enkle grep begrense bruken av varetorg og frittstdende utstillinger og dermed
frigjore en vesentlig del av gulvarealet i de mest trafikkerte sonene av butikken. Dette vil gjore passasjene
mer apne, noe som gir kundene bedre bevegelsesfrihet og séledes bedre forutsetninger for a4 kunne holde den
anbefalte avstanden til andre kunder. Dagligvarekjedene kan ogsa tilrettelegge enda bedre for alle de
kundene som kun er ute etter & handle noen fa varer. Som Larsen og medforfattere (2020) dokumenterer, er
dette et betydelig segment i norsk dagligvarehandel og som pa tross av sine begrensede behov tvinges til &
folge hele hovedgaten gjennom butikken for & finne de fi produktene de er ute etter. Selv om covid-19 1 en
relativt kort periode forte til storre snitthandel og feerre handleturer 1 dagligvarebutikker generelt, har trenden
bade i Norge og internasjonalt veert i retning av mindre og mer frekvente handleturer (Larsen mfl. 2020;
Sorensen, 2016). Det er lite som tyder pa at denne trenden vil endres. Varer som kjopes hyppig pa slike
handleturer, ber derfor vurderes plassert i nerheten av inngangen eller 1 sonen ved kasser og utgang. Vi ser
ogsé eksempler internasjonalt hvor dagligvareakterer utvikler egne butikk-i-butikk-konsepter med
selvbetjente kasser for dem som er ute etter en rask handel. Dette er ogsa noe norske dagligvarekjeder kan
vurdere for sine storre butikkformater. Kjeder som ennd ikke har innfert selvbetjente losninger for skanning
og betaling av varer, ber etablere slike losninger. Dette vil f4 kunder som kun kjeper fé varer, raskere ut av
butikken og dermed bidra til mindre ke. I tillegg til dette kan kjedene tilrettelegge for flere snarveier i
butikkene for kunder som vet ngyaktig hva de skal kjape, slik at disse raskere finner de varene de ensker. Da
vil kundestremmen i hovedgaten reduseres. Nar det gjelder mer omgripende endringer i butikklayout, er det
flere forhold som taler mot dette. En ting er at store midlertidige endringer 1 butikklayout gir betydelige
praktiske utfordringer og vil vaere svart ressurskrevende. Enda viktigere, og da sarlig ut fra et
smittevernperspektiv, er det at kundene ved store omlegginger av layout 1 butikken méa orientere seg pa nytt
for & finne frem til produkter og varegrupper som de er ute etter. Dette vil ha konsekvenser for bdde tidsbruk
og tilbakelagte avstander i butikken, noe som i seg selv har en potensiell negativ innvirkning pd den
generelle smittefaren 1 butikk.

Kjedene kan ogsa bidra til 4 redusere kundenes tidsbruk i butikk gjennom 4 tilby bedre verktoy for
planlegging av kundenes handleturer. Dagligvarebransjen er preget av en betydelig teknologisk utvikling,
blant annet i form av mobile applikasjoner. Applikasjoner som for eksempel bidrar til at handlelister kan
organiseres etter hvor kategorier og varer er plassert i butikken, er et omrade hvor kundeservice og
smittevern gar hand i hdnd. Denne typen losninger vil kunne bidra til at kunden benytter den korteste og mest
effektive ‘reiseruten’ gjennom butikklokalet samtidig som antall forbipasseringer reduseres til et minimum.

Enkelte bransjer, for eksempel apoteker og vinmonopolet, har praktisert strenge regler for antall kunder som
til enhver tid gis adgang til deres butikker. Som hovedregel har dagligvarekjedene unnlatt a regulere
kundenes adgang til deres butikker. Flere dagligvarebutikker har i stedet brukt vektere inne i butikken for &
pase at kundene holder avstand til hverandre pa dager og tidspunkt hvor det erfaringsmessig er storre
kundetetthet. Dette synes & vere et fornuftig tiltak, da man slik unngéar kedannelse pd et lite areal utenfor
inngangen pd bekostning av at det er noen flere kunder inne i butikkene enn det som i enkelte tidsrom av
apningstiden er optimalt.

Mange forbrukere har nok opplevd det krevende & holde én meter avstand til andre underveis pa sin
handletur 1 dagligvarebutikker. Selv med de tiltak som er foreslatt ovenfor, kan dette til tider vaere vanskelig.
Helsemyndighetene ga i august en generell anbefaling om bruk av munnbind som tilleggstiltak i situasjoner
der det ikke er mulig & holde 1 meter avstand til andre (Fhi.no, 2020, 14. august). Det ber imidlertid vurderes
om det er behov for en spesifikk anmodning til befolkningen om bruk av munnbind 1 dagligvarebutikker 1
geografiske omréder der smittetallene er okende. Anbefalingene fra myndighetene om midlertidig bruk av
munnbind i slike smittetilfeller har sd langt forst og fremst veert rettet mot kollektivreiser. Det er kanskje pa
tide at myndighetene vurderer & innlemme dagligvarebutikker i sine konkrete eksempler pé situasjoner hvor
munnbind anbefales som ekstratiltak.

Artikkelens begrensninger

https://www.magma.no/sosial-distansering-i-dagligvarebutikker 8/9



10/28/2020 Sosial distansering i dagligvarebutikker - Magma

Vi har i denne artikkelen anvendt transaksjonsdata fra Coop som beskriver faktiske handleturer i et utvalg av
deres butikker. Disse dataene gir lite innsikt 1 antall personer som faktisk var involvert i disse handleturene.

I artikkelen viser derfor ‘antall kunder’ til antall handleturer, og ikke til hvor mange personer som til
sammen oppsekte butikken innenfor de angjeldende tidsrom. Dataene vi har anvendt, begrenser derfor
mulighetene for & belyse eventuelle endringer 1 antall personer bak hver handletur, og de ma derfor tolkes
deretter.

De fire butikkene som artikkelen baseres pa, er ikke nedvendigvis representative for alle dagligvarebutikker 1
landet, selv om de tilherer det desidert storste segmentet i norsk dagligvarehandel (lavprissegmentet). De tre
kommunene hvor butikkene er lokalisert, er heller ikke nedvendigvis representative, verken i
befolkningssterrelse eller i1 antall smittetilfeller, sykehusinnleggelser og dedsfall knyttet til covid-19. Selv om
myndighetenes rad og restriksjoner gjaldt hele befolkningen uavhengig av geografisk bosted, utelukkes det
ikke at personer i omrdder med mer smitte, innleggelser og koronarelaterte dedsfall har vart mer tilbayelige
til a tilpasse sin atferd i trdd med gjeldende rdd og anbefalinger.
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