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Masteroppgavens formal er & fa en helhetsforstaelse av hva som skal til for & lykkes med kjgpesenter.
Suksessfaktorer i kjgpesenterbransjen er lik summen av alle kontaktpunkt med kunden.

For & belyse problemstillingen er fglgende forskningsspgrsmal forsgkt besvart:

- Hvilke suksessfaktorer legger kjgpesentrene vekt p& med hensyn til konsept?

- Hva legger kundene vekt p& med hensyn til valg av kjgpesenter?

- Har noen konsepter stgrre suksess eller er dette avhengig av kontekst/situasjon?

Eiere og kunder har bidratt med & svare med utgangspunkt i deres egen erfaring fra kjgpesenterbransjen.
Tilslutt trekkes det ut enkelte suksessfaktorer som mé til for & lykkes med kjgpesenter.

Stikkord:
1. Kjgpesenter

2. Suksessfaktor

3. Forvaltning

4. Konsept

(sign.)



INNHOLD

TABELLISTE .ttt ettt ettt ettt st st sttt e b e b e s be e e ae e e me e e at e e b e e nbeesbeesanesane s be e b e e neenneennees 4
FIGURLISTE ..ttt ettt ettt et e e e ettt et e e e e e s b e et e e e e e e e s uanbeeeeaeeeee s asbeaaeeeeesaaaunneneaaaeeesanannn 6
BILDELISTE ...ttt ettt sttt ettt b e st st st st b e bt e b e e s st e e st e et e et e et e e s b e e sheesanesanesabe e b e e neenneennees 7
FORORD ...ttt ettt ettt e e e ettt e e e e e e s aae bttt e eeeee s asb b et e aeeeeesaaaneseaeeeeeeesaansbaeeeaeeesasanneneeaeeessanannn 8
SAMMENDRAG ...ttt sttt st b et e st e s bt e s st et e bt e bt e sbe e sanesan e s bt e bt e b e e e reesneeeneeereereen 9
L INNLEDNING ...ttt ettt ettt sttt ettt s e st et e bt e s b e s heesatesabesabe e bt e beenseesmeeenneenneenneens 12
2 T2 4= U o USSP 12
1.2 FOrmal 0g problemstilling.......c.eee ittt e e e e anes 12
1.3 AVBIENSNINGEY ... ettt nnnn 13
R @] T o F= V72T (U1 {01 PP 14
SR D T=] 10 1Ty (o) o 1= TS UR PP 15

2 TEORI / LITTERATURSTUDIE.....ccutiitieieeieeieesieesteesteesteeeteesteesteesseessaesssesssesnsessseensesssesssnssssssssssnsesnsenns 19
2.1 HIiStOrISK UVIKIING coeeeieeee et et e e s e e e sate e e s srata e e s sntaeeesantaeeesans 19
2.2 Sentrale ngkkeltall for kjgpesenterbransjen .......ccccocuvii i 22
2.3 Suksessfaktorer 0g SUKSESSKITLEIIEN ......iiiiiiiei it e e s ere e e e searaeeeeaes 26
2.4 Elementer i UtviKliNg aVv Kj@PeSeNter.......c.ciiiiiiiiieeecee ettt 27
O R ST 11 == LT o o1 PR SPSR 28
WA Y= 011 o =L o [ PP T TP SPRTPUPP 30
2.4.3 ULIQIE/IBIBTABEIE ....ovveeeveeteete ettt et ettt ettt e e e e st e e beebe e beesbeesbaesabeeabeenbeenbeesseesasenanes 32
2.4.4 FDV — Forvaltning, drift og vedlikehold...........ccuveeiiiiieiiiiie e 33
2.4.5 MArKEASTBIING ...vveeiieiiie ittt e e e st e e e s sabe e e e ssabaee e ssabeeesenraeeeeanres 35
B SN S YU 1o 1 1 PRSPPI 38

2.5 Kundens kriterier for valg av kjgpesenter og butikk .........cccceeiveiieiiiiiiiiiiiie e 40

SIMETODE..... et s e st e et e e e e s s a e e e e e s 42



3.1 Metodebruk SENEIEIT ......coo e e e e e e e e e e ere e e e nraee s 42

3.2 Validitet 08 reliabilitet.....ccccuieeiceiee e e e e e e araee s 44
3.3 Metode anvendt i MasterOPPEAVEN.......coiiiiviii ettt et et e e e st e e e sre e e e e areeesssraeeesnseees 45
A FUNN Lttt ettt et b e s b sh et s bt s bt e bt e b e e R et e ae e ea et e bt e bt e bt e nreesaeesane e 50
0t I e T o | o 1= [ ¢ T oY - SRR 51
4.1.1 Intervju med SeNTErlEAEISEN ........vii i e e e sr e e s sara e e s sertaeeeeans 52
4.1.2 OPPSUMIMIEIING CASE .evvrrvrrrrrrrerrrererererereaeseeetesesaeeseestate.......————————————.—.—.—.—.—.—.....—.......—.—.—.—.—. 59
4.1.3 Resultat fra brukerunders@kelSen ..........c.oocieiiirieiieieee e 61
4.1.4 Oppsummering brukerundersgkelSen..........cceoiiinieinieiniee et 63
B2 CIEY SYO ottt s st b e bt b e n e e e ettt e b e bt e heesreesanesane e 64
4.2.1 Intervju med SENtErlEAEISEN ...cc.viiii et e e s ae e e eenbaeeeeans 65
4.2.2 OPPSUMIMEIING CASE.uuvrrrreeererriiuirreteeeeseriiittretteesssssssrerteeeesssmmmissmseeeeesssmmnsreseeeessssnsssmrmseeeeess 73
4.2.3 Resultat fra brukerundersgkelSen ..........cooeeieiiiiiiiiieee e 75
4.2.4 Oppsummering brukerunders@kelSen........c.uiiiecieeiieciiie e e e e 77
e ) 4V I o TSRO P PP PP 78
4.3.1 Intervju med SeNterlEdEISEN ....c..eiii it e e e e e e 79
4.3.2 OPPSUMMETING CASE.uuurrriereetiriiiuurirteeeeeseiiiurttteeeesssssssssetteeessssssssreaeeeesssssmssseeseeesssssssssesseeees 84
4.3.3 Resultat fra brukerundersgkelsen...........ccooiiiiiiiiiiiec e 86
4.3.4 Oppsummering brukerunders@KelSEN........c.ueiiicuiieeiiiiie et e e e e sareeeeas 88
I To [N AN 4T o - It O O T O OO T OO TP RTRO PP POTOPOROPPTP 89
4.4.1 Intervju med Nordiske HandelSparker ... 90
4.4.2 OPPSUMMEIING CASE..uuurrrierererariurirteeeeessariirtrtteeesssssssstrteeeesssssmsssrataeeesssasmsssssseeeessssssssseseeees 98
4.4.3 Resultat fra brukerundersgkelsen.........ooc.eeoiiiiiiiiiiieiie e 100
4.4.4 Oppsummering brukerunders@KelSEN........ccuueiiiciiiiiiiiiee e see e s 102

B DREDFTING ..euvite ettt ettt et ettt e e te e e ebeebe et e ebeeteesesteessebeeseenseeseeasesbeessensesbeeasasesteenseseensentessnensas 103
5.1 Hvilke suksessfaktorer legger kjgpesentrene vekt pa med hensyn til konsept? ........ccccevveunene 105

Lo I = oY [ 1=~ o o T SR 105



5.0 2 BYBNINGON it a e e e 122

5.1.3 FDV — Forvaltning, drift og vedlikehold ...........ccueeiiiiiiiiiiiee e 133
5.1 4 MArKEASTBIING .eveeveeiiie ettt sttt e sbe e s ba e s sabe e sbteesabeessbaesnnteesabaeenaeeas 138

5.2 Hva legger kundene vekt pa med hensyn til valg av kigpesenter? ........c.ccccevveevvenerevieeneenienns 142
5.3 Har noen konsepter stgrre suksess eller er dette avhengig av kontekst/situasjon?................. 149

B KONKLUSJON ...ttt sttt sttt st ettt ht et et et e b e s bt et e bt e at et e sbe e b e sbeeat e besbeentenbeeaeenbeebeennenees 152
7 REFERANSELISTE ...ttt sttt sttt et ettt st et she et b e sttt sbe e b e sbeeat e beshe et e sbesaeenbesbeennenees 155

B VEDLEGG...cc ittt e e st e e s ee e e s e et e e s e et e e s anrneeesanreeeenan 159



TABELLISTE

Tabell 1:

Tabell 2:

Tabell 3:

Tabell 4:

Tabell 5:

Tabell 6:

Tabell 7:

Tabell 8:

Tabell 9:

Tabell 10

Tabell 11:

Tabell 12:

Tabell 13:

Tabell 14:

Tabell 15:

Tabell 16:

Tabell 17:

Tabell 18:

Tabell 19:

Tabell 20:

Tabell 21:

Tabell 22:

Tabell 23:

Tabell 24:

Tabell 25:

Tabell 26:

o] o] oI K0 Rl 0 0 Y= f 1o ¥ =PSSOSR PPPRPRPPPPPRPPPPPRE 22
Topp 10 — arealeffektiVITet ......eii et e e 22
TOPP 10 — aNtall IEIETAGEIE ...vveee et et e e s eara e e s sntr e e e searaaeeeans 23
TOPP 10 = SAIGSArEAI c.eeieeee et e e st e e st a e e e s nta e e e saaraaeeean 23
Gjennomsnittstall inndelt etter OMSEtNING ...c.ccuvveeiiiiiie e 24
Gjennomsnittstall inndelt etter beliggenhet ... 24
De viktigste forskjellene mellom kvantitative og kvalitative metoder........ccccccvvvvvcvvevennnnnn. 43
Trondheim Torg — N@KKeIall ........cooiiiiiiiiie e 51
Trondheim TOrg — TYPE SENTEI coouuiiiii ettt e e et e e st e e s seata e e s sntaeeesantaeeeeans 51
D CILY SYd = NBKKEIAI! ..ttt s 64
CitY SYA = TYPE SENTEN e eiiee e ccieee ettt e ettt e e e tte e e e e bte e e s sbte e e esabaeeeesaseeeeesaseeeeennsees 64
City Syd — Aldersfordeling........c.uveeieciiee e 65
(011 YA Ve I3 T oL e[0T = 4 4o 11 USRI 67
City Syds bransje@omMSEINING (%6)...cccueeecieeiiieeeiie et ceeerte e ree e s e e e br e e sre e e beeesbaeesbaeenaae s 71
City Lade — NBKKEITAIl .....eeeiiiieiiieeie ettt sttt et et sbe e e sbe e saee s 78
(O VA I To [ BV o TR T o <] PR PPUT 78
(O YA I Yo LT o g 11 Y T =T oSSR 80
Lade Arena 1 — N@KKEItall........coouiiiiiieieee et 89
I To Lol T o T A Y TI Y =T o| d ] S 89
Sammenstilling av omsetning, antall besgk og gj.snitthandel pr besgk..........cccovvveennnenn. 104
Makrobeliggenhet — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer .........cccceeeeennnns 106
Mikrobeliggenhet — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer .........c.cccveeenneen. 112
Dimensjon — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer........ccccceveveeeivcieeninnnnen. 122

Utbyggingsmuligheter — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktor og mulighet... 127
Planlgsning — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer.......ccccccoeeevvvveeeeeeeenennns 128

Parkering — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer.........ccccceeeeeiiiveeeeeeeniennns 131



Tabell 27: FDV — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer........ccoceevvieenciieniieinciee e, 133
Tabell 28: Markedsfgring — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer ..........ccccoeeveeneennee. 138
Tabell 29: Sammenstilling av kjgpesentrenes parkeringsdekning ........ooccvevvevivvieiniieniieincee e, 142

Tabell 30: Sammenstilling av kjgpesentrenes parkeringsdekning ........cccccevvvevivieinieiniicinciee e, 143



FIGURLISTE

Figur 1:
Figur 2:
Figur 3:
Figur 4:
Figur 5:
Figur 6:
Figur 7:
Figur 8:
Figur 9:

Figur 10

Figur 11:
Figur 12:
Figur 13:
Figur 14:
Figur 15:
Figur 16:
Figur 17:

Figur 18:

ANTall KjBPESENTIE I NOIEE .o iiiiiieeitie ettt ettt ettt e e sbe e s aee e sabeesbaeesabeesbeeesareesns 20
GjennNoMSNIttlig SAIGSArEal .......uviii e e e 21
Arealeffektiviteten i Ki@pesenterbransjen ... veiriiiriee i 21
Kigpesentrenes Markedsandel........cc.viviiiiiiiiieeiieenieesite ettt sre e st e e e e ssaeeesabeeens 21
Antall kigpesenter inndelt etter kvm. salgsareal .........ccooceeriiiiniiiniei e 23
Parkering og Ki@pesenteromSEtNING ......ccevciiiiriiie ittt ettt sbe e ba e s sbeesbaeesarees 25
Trondheim TOrgS 1. E1aS 8 .cccuuiiii et e e e e e e e e e rae e e e s bee e e e s bteeeenanees 55
Trondheim Torgs bransjefordeling 2011........coooiiiiiiiiiiie e e 56
City Syds malhierarki — hentet fra markedsplanen ..........ccccceeiiieeiiieccee e 66
: City Syds 1. etasje — Storebrands I0Kaler ........ccuveiiiiiii e 68

City Syds 2. etasje — Storebrands I0Kaler ........ccuveiiiiiii i 68
City Syds bransjefordeling 2011 ..........oviiiiiie it 71
City Lades 1. 08 2. ELASJE c.uuveiiiiiriieiiiieieeiitteeesitte e s sree e s stree e e s rabee e e s sabeeeeesbaeeessnseeeeannseeesennnees 81
City Lades bransjefordeling 2011 .........cooviiiiiiiiieeeiiieeeciee e e vee e sree e s srre e e s sabae e e e eanes 82
Lade Arena 1s bransjefordeling 201 1.......ccccciiiiiiiiieiiiiiie e ccteee st e s st e e saree e s sareee e 94
I Lo Lol A =T o T K B L = T TSRS 95
I Lo Lol A T o T K A L - T YRS 95

Nytt knytepunkt for PrinS@NKIrySSEt .......vviiiciiieiiiiiie ettt sree e e aaee s 120



BILDELISTE

Bilde 1: Trondheim Torg — Fotograf Arve JORNSEN .......c.uuiiiiiiiiie et 51
23] o PR R @8 YAV To Il 1V o] o SR 64
2] o L T O AV A I T [Tl o Y o) o N PSR 78
Bilde 4: Lade Arena 1 sett fra Haakon VII'S Sate ......coccciiiiiiiiiiee ittt vee e e 89
Bilde 5: Eksponering — Trondheim Torg sett fra MUNKegata ..........ccceecvieeieiiiee e 115
Bilde 6: Eksponering — Trondheim Torg sett fra Prinsens gate ........ccceecvieeeeviiee e 115
Bilde 7: Eksponering — Kjppesenterskilt sett fra E6 kjgrende fra nord .........cccceeeeeieieiiieeicciee e, 116
Bilde 8: Eksponering — City Syd sett fra E6 kjgrende fra S@r.....ccccceeveveiiiiiincieeniieeniecnec e 116
Bilde 9: Eksponering — City Lade sett fra Haakon VII's gate kjgrende fra @st .......ccocceevveirvierriennnnen. 117
Bilde 10: Eksponering — City Lade sett fra Haakon VII's gate kjgrende fra vest.......c.ccocevrvieerieennnen. 117
Bilde 11: Eksponering — Lade Arena 1 sett fra Haakon VII's gate kjgrende fra @st.......cccceeecuvieeennen. 118

Bilde 12: Eksponering —Lade Arena 1 sett fra Lade Alle......c.ueeeiiiiieiecciiee e 118



FORORD

Denne masteroppgaven utgjgr 30 studiepoeng og er en avsluttende obligatorisk oppgave i masterstudiet
eiendomsutvikling og -forvaltning, ved Norges teknisk-naturvitenskaplige universitet (NTNU).

Fgrst av alt vil jeg rette en stor takk til fersteamanuensis Geir K. Hansen for god veiledning og konstruktive
tilbakemeldinger under utarbeidelsen av denne oppgaven. Hans positive innstilling har vaert viktig bade for valg
av tematikk og utforming av oppgaven. Hans rad har vaert til stor hjelp.

Videre ma jeg fa lov til & takke ledelsen pa kjgpesentrene for sin apenhet, tid og interesse. Deres deltagelse har
veert avgjgrende for at denne rapporten kunne bli til.

Jeg vil ogsa takke alle deltakere som har vaert med og bidratt i brukerundersgkelsen. Spesielt til min gode venn
@yvind som har vaert en god stgttespiller.

Tilslutt vil jeg takke min samboer Christina som har hjulpet meg i Igpet av denne perioden.

Trondheim, juni 2012

Bjgrn Lyng



SAMMENDRAG

Aller fgrst er en ngdt til 8 definere et konsept, som er den kommersielle grunnidé som senteret er basert pa.
"Hva skal vi selge, og til hvem?" Innen kjgpesenterbransjen bestar konsept av seks elementer som er
beliggenhet, bygningen, markedsfgring, utleie/leietagere, FDV og butikkdrift. Kjgpesenterets beliggenhet ma
analyseres med hensyn til markedet, hovedveier, konkurrenter, by- eller kommunesentra,
adkomst/tilgjengelighet, parkering, eksponering, tilfgrselsveier og offentlig kommunikasjon. Bygningen ma
evalueres med hensyn til stgrrelse, utbyggingsmuligheter, planlgsning, fellesarealer, innganger og parkering.
Man ma tenke gjennom om kjgpesenteret skal ha en sterk senterledelse med felles markedsfgring eller ikke.
Og kjgpesenterets leietagere ma vurderes med hensyn til bransjemiks, butikkmiks og hvilke drivere en gnsker
til forretningene.

Noen konsepter kan ha stgrre suksess enn andre pa enkelte omrader, men det er fordi konseptene er tilpasset
premissene som kjgpesenteret er avhengig av, for a lykkes. Et kjspesenter har mange forutsetninger en er ngdt
til a tilpasse. Det viktigste premisset et kjgpesenter har er beliggenheten. Er beliggenheten for eksempel
ekstern, i randsone eller i sentrum? De tre beliggenhetene gir forskjellige suksessfaktorer. Litteraturstudiene,
intervjuene og brukerundersgkelsene viser at beliggenhet med hensyn til markedet, konkurrenter, adkomst,
tilfgrselsveier og eksponering er viktige suksessfaktorer for alle kjppesenter. Pa bilbaserte randsonesenter og
eksterne kjgpesenter gjelder spesielt beliggenhet med hensyn til tilgjengelighet for bil, hovedvei, parkering og
kryss eller rundkjgring. For sentrumssenter er beliggenhet med hensyn til kollektivtilboud og offentlig rom ekstra
viktig.

Resultatene viser at dimensjon og stgrrelse er viktige forutsetninger for a lykkes. Verdien av a vaere stgrst over
tid er viktig fordi folk gnsker 3 identifisere seg med suksesser. Det gir et ubevisst positivt inntrykk pa folk og
man kommuniserer ut til kunden, “her fdr man tak i alt man har behov for pd et sted.” Derfor er det viktig a
sgrge for at senteret over tid er stgrst pa mange felt, slik som salgsareal, omsetning, antall butikker/vareutvalg,
bredde/dybde og markedet man opererer i. Da vil kjppesenteret bli oppfattet som en suksess. Bilbaserte
randsonesenter og eksterne kjgpesenter er ofte basert pa storhandel. Da bgr en spesielt sgrge for a ha
tilstrekkelig parkeringsdekning og store butikklokaler. For sentrumssenter er store fellesarealer viktig med
tanke pa 3 fa senteret til 3 bli et mgtested og en del av byen. Tilslutt er det viktig at kjppesenteret ikke blir
stgrre enn det er kundegrunnlag til.

Funn viser at det er viktig for kjppesenter at man kontinuerlig utvikler areal for 3 fa omsetningsvekst. Hvis ikke
kan senteret fort stagnere, noe som kan vezere alvorlig. Derfor er utbyggingsmuligheter en avgjgrende
suksessfaktor for et kjgpesenter. Fordelen med konseptene til bilbaserte randsonesenter og eksterne
kigpesenter er at de ofte har gode utbyggingsmuligheter pa grunn av store tomtearealer. For sentrumssenter
er det derimot utbyggingsmuligheter mer utfordrende pa grunn av generell plassmangel i sentrum av byer. For
a utvide ma man som regel ta i bruk eksisterende bygningsmasser som fort blir dyrt 3 erverve og tilpasse.

For alle kjgpesenterkonsept er det viktig & oppna en balanse av omsetning skapt av planlagte innkjgp og
impulshandel. Pa den maten far de dekket behovet kunden hadde fgr besgket og behovet kunden "oppdager" i
det han presenteres for et produkt eller en forretning. Impulshandel er det som skaper meromsetning og
grunnen til at forretninger pa et kjgpesenter oppnar god omsetning. Funnene viser at denne effekten oppnas
best med fa etasjer og med fornuftige rundganger i en eller annen form, slik at man oppnar god publikumsflyt.
Butikkene bgr ha store inngangsparti slik at flest mulig kunder bruker disse. En bgr ogsa ha en planlgsning som
leder folk forbi flest mulig butikkfasader pa deres besgk i kigpesenteret. Det krever at forretningene plasseres
pa en innbyrdes "riktig" mate med hensyn til hverandre. Blant annet bgr butikker som trekker store mengder
kunder plasseres innerst i senteret eller i den gverste etasjen. Toaletter og stellerom bgr samles i gverste
etasje, for da far en flere folk til 3 gd opp i etasjene. Ved a lede kundene forbi flere butikkfasader skapes
omsetningsgrunnlag ogsa for de mindre butikkene som ikke har samme markedskraft. Ofte er konseptene til



sentrumssenter at de skal vaere en forlengelse av det offentlige rom. Det betyr at mange av de som besgker
kjspesenteret ikke er der for a handle. Derfor er det spesielt viktig for sentrumssenter a oppna impulshandel.
Da hjelper det & ha store fellesareal som er i god stand, fordi det trekker i stgrre grad flere folk inn pa
kjppesentrene, spesielt nar vaeret er darlig. En bgr ogsa sgrge for at kjgpesenteret har mange inngangsparti
ettersom folk i sentrum har en tendens til & komme fra alle retninger. Flere inngangsparti gir bedre
publikumsflyt og fgrer til at senteret blir mer effektivt, fordi folk kan komme raskere inn og ut av senteret. For
randsonesenter og eksterne kjgpesenter viser resultatene at folk kommer hovedsakelig kjgrende med bil.
Derfor er det ikke behov for kjgpesentrene @ ha mange inngangsparti ettersom folk parkerer pa
parkeringsplassen. Det er ogsa fordelaktig a ha minst mulig fellesareal for a fa ned felleskostnadene.

Parkering er ofte noe av det fgrste en kunde mgter og derfor er tilfredsstillende parkeringsdekning ngdvendig.
Adkomsten til parkeringsplassen ma vaere enkel, tydelig og synlig. Parkering er fgrst og fremst avgjgrende for
konsepter i randsonesenter og eksterne kjgpesenter, fordi de ofte er basert pa bilkjgring. Konseptet til
bilbaserte senter er at handelen skal vaere effektivt. Derfor er det viktig at kjppesentrene har parkeringsplasser
som klarer @ handtere trafikkmengdene, slik at folk slipper a sta i kg. For familiesenter er det spesielt viktig at
parkeringen oppleves som trygg, spesielt med barn til stede. Med utendgrsparkering blir parkeringen mer
oversiktlig og enklere for folk a finne frem. Folk som gar til og fra bilen blir ogsa mer synlig, som gir en bedre
trygghetsfglelse. Dersom en plasserer et stort kjgpesenterskilt over inngangspartiet som er synlig for alle som
parkerer, vil adkomsten til kjgpesenteret bli enklere. Parkering er i utgangspunktet viktig for ethvert
kjgpesenter, men utfordringen til konsepter i sentrumssenter er plassmangel og at det offentlige har satt
restriksjoner pa hvor mange parkeringsplasser en kan ha og hvordan trafikkbildet i byen skal veere. Det har fgrt
til at folk benytter andre fremkomstmidler og feerre bruker bil. Derfor blir parkering for sentrumssenter
nedprioritert.

FDV funksjonen er av vesentlig betydning for et kjgpesenters posisjon i markedet. Derfor er det viktig at den
bemannes med tilfredsstillende kompetanse. Vedlikehold av kjgpesenter er bade krevende og kostbart.
Utsetter man vedlikehold vil det ikke gi synlige konsekvenser med en gang, men vil over tid gjgre senteret
mindre attraktiv i kundenes gyne. | tillegg vil det bli desto dyrere & rette opp. Felleskostnadene pa
kjspesentrene fordeles mellom leietagerne. Blir det for kostbart gar det ut over forretningenes Ignnsomhet, og
dermed evnen til 3 betjene husleie. Blir nivdet for lavt vil det ga ut over vedlikehold av eiendommen og
tekniske anlegg, redusere servicen, samt forringe kvaliteten pa fellesarealene. Det vil i sin tur vil pavirke
kundens opplevelse pa senteret, og vil over tid ha konsekvenser for omsetningen. Felleskostnadene vil
tilsynelatende variere med stgrrelsen pa fellesarealet. Det er mange typer kjgpesenterkonsept her i landet,
store og sma. De driftes forskjellig, alt fra profesjonelle senterkjeder som Amfi, Steen & Strgm og Vital. Til
kispmenn som tidligere hadde en dagligvare som na er utvidet til stgrre kjgpesenter, og alt i mellom. Noen
konsepter ma en ha en sterk senterledelse dersom kjgpesenteret skal fungere som handelsplass og
opplevelsessenter. Senterledelsens viktigste funksjoner er & utvikle et markedsfgringskonsept for kjgpesenteret
i samarbeid med kjedeledelsen, medvirke til & skape en god leietagermiks, medvirke til & skape
kundetilstramning til kjppesenteret og understgtte leietagerne i deres markedsfgring og organisere senterets
drift. Hvorvidt et kjgpesenter skal ha en sterk senterledelse er avhengig av kjgpesenterets eierstruktur og
konsept. Skal en sette vekk forvaltningen til en profesjonell senterkjede, drifte senteret selv, drifte egne
butikker pa kjgpesenteret eller bare stille et hus til radighet til de som gnsker a etablere seg der? Eierstruktur
og konsept henger ngye sammen. Sterk senterledelse er mest vanlig nar kjgpesentrene har et konsept der de
er store og har hgy omsetning, mange butikker, mange besgkende, felles markedsfgring, et stort
markedsfgringsbudsjett, store fellesareal/felleskostnader og der huseiers interesse er & fa stgrst mulig profitt
ut fra en omsetningsbasert husleie. Slike konsepter kan for eksempel vaere Trondheim Torg eller City Syd.
Konsepter der profesjonelle senterledelser ikke er like aktuelt kan veere kjgpesenter som City Lade eller
Lade Arena 1. De kjennetegnes av a ha fa butikker, et mindre markedsfgringsbudsjett, ingen eller lite felles
markedsfgring, mindre fellesareal/felleskostnader og der huseiers interesse er enten a fa stgrst mulig profitt ut
fra sin egen butikk eller at det er godt nok a holde utleiegraden sa hgy som mulig. Typiske konsepter her kan



vaere dagligvaresenter, handelsparker og kanskje nyoppstartede kjgpesenter. Felles markedsfgring viser seg a
vaere spesielt viktig for kjgpesenter som har mange butikker. Pa Lade Arena 1 som i utgangspunktet hadde et
konsept der en ikke skulle ha noen senterledelse eller felles markedsfgring, viser casestudiene at felles
markedsfgring hjalp pa butikkenes omsetning. Faktisk sa mye at de har bestemt a fortsette med det.

Butikkmiks er ogsa avgjgrende for kjgpesenter med tanke pa a oppna hgy omsetning. Det vil veere en fordel a
ha de stgrste kjente kjedene som for eksempel H&M, Dressmann, Cubus, Clas Ohlson og McDonalds. Apotek,
bank, dagligvare og vinmonopol er ogsa a anbefale, samt sakalte begivenheter, butikker som ingen andre har.
For bilbaserte randsonesenter og eksterne kjgpesenter kan vareutvalget variere fra enten a spesialisere seg
innen enkelte utvalgte bransjer til 3 ha en bred bransjemiks slik at kunden far tak i bortimot hva som helst. Eller
man kan ha begge deler, avhengig av senterets stgrrelse. Det er en god idé a ha en stor dagligvareforretning.
For sentrumssenter kommer kundene som oftest med buss, sykkel eller til fots. Det betyr at en bgr velge
bransjer og butikker som har et vareutvalg som bestar av posehandel, fordi da blir det enklere for kunden 3 ta
med seg varen. Det er ofte litt stgrre konkurranse mellom kjgpesentrene og derfor bgr en kanskje spesialisere
seg innen enkelte utvalgte bransjer. Det kan for eksempel veere a ha mest dybde og stgrst vareutvalg innen
enten klzer, sko og reiseeffekter, service og tjenester eller servering. Alt innenfor mote, gaver, bijouteri,
parfyme, sape, bodyvask, gullsmed, frisgrsalong og pleie er populzert. En liten dagligvare er ogsa en fordel. Det
kan hende at vinmonopol blir for plasskrevende for sentrumssenter, men det er ingen tvil om at de trekker
mange kunder.

For a lykkes med kjgpesenter er det viktig at en har et konsept som er tilpasset premissene som kjgpesenteret
har, pa best mulig mate. Har man tilgang til hovedvei, nok plass, gir reguleringsplanen tilstrekkelig parkering, er
det mange potensielle kunder i omradet, far man bussrute, kommer forutsetningene til a holde seg eller vil
neste kommunestyre endre planene? Forutsetningene er mange og vil variere. Det er forutsetningene som
avgjor konseptet og disse ma man bruke rett. Det er ikke galt a lage et kjgpesenter uten sterk senterledelse og
fellesareal, og med store butikker som styrer seg selv. Men da ma kjgpesenteret ha noen forutsetninger som
tilsier at dette passer inn i konteksten. Det er heller ikke feil a lage et kjgpesenter som har mange sma butikker,
men da ma man ha en del forutsetninger pa plass. Dersom et kjgpesenter har tilpasset konseptet sitt med
hensyn til beliggenhet, bygningen, utleie/leietagere, FDV, markedsfgring og butikkdrift, da er man pa god vei til
3 lykkes med kjgpesenter. De elementene som i stgrst grad pavirker omsetningen pa et kjgpesenter er
beliggenhet, stgrrelse og butikkenes kommersielle drift. P4 bakgrunn av det kan man pa et generelt grunnlag
konkludere med at det er ingen konsept som har stgrre suksess enn andre, fordi det er avhengig av kontekst,
eller situasjonen kjgpesenteret er satt inn i.



1 INNLEDNING

1.1 Bakgrunn

|1 2008 vedtar Stortinget en rikspolitisk begrensing som tar for seg etablering av kjgpesenter i Norge. Siden den
spede start i USA pa 20-tallet har kjppesenter som fenomen og samfunnsstrukturerende element vokst kraftig.
I Norge mener mange at desentraliserte kjppesenterlokaliseringer utarmer de tradisjonelle by- og
tettstedssentrumene. Samtidig vokser miljgbevegelsen frem og fokuset pa biltransport er et tungt argument i
debatten.

Arlig omsetter kjgpesenterbransjen for over 120 milliarder kroner i Norge. Et kjgpesenter kan veere alt fra store
multisenter til hundrevis av detaljforretninger samlet under ett tak, til mindre dagligvaresenter. Kjgpesentrene
har en rekke utfordringer med tanke pa utvikling. Fgrst og fremst er det begrenset antall omrader i landet hvor
befolkningsgrunnlaget er stort nok for kjgpesentre. | tillegg har krav til antall butikker og salgsareal som et
kjgpesenter trenger for & bli attraktiv i konkurransen med g@vrig handel, gkt. Begrensede arealer og
tilgjengelighet samt et lite attraktivt leieniva har fgrt til at plasskrevende handel og store dagligvarebutikker har
valgt a etablere seg i handelsparker eller som frittstaende enheter. Videre har bransjeglidning flyttet omsetning
fra mindre bransjebutikker til stordriftsformer utenfor kjppesentre.

Bakgrunn for masteroppgaven er et gnske om a kartlegge kjppesentrenes viktigste suksessfaktorer som gir gkt
omsetning, ettersom sma forandringer kan fa store gkonomiske konsekvenser. | denne oppgaven har jeg sett
nermere pa hva det er med kjgpesenteret som appellerer til de store massene. Hvilke faktorer er det som
farer til denne suksessen for kjgpesenter? Og er alle kijgpesenterkonsepter relevante?

F@r oppgaveskrivingen startet var temaet forholdsvis ukjent. Motivasjonen for a fordype meg inn i et nytt tema
skyldes et gnske om 3 heve min egen kompetanse. Over tid har gkt kunnskap gitt meg mer interesse for
kjppesenterbransjen. Troen pa a finne hva skal til for & lykkes med kjgpesenter har vaert inspirerende.

1.2 Formal og problemstilling

Formalet med masteroppgaven er a fa en helhetsforstaelse av hva som skal til for & lykkes med kjgpesenter.
Hensikten er @ gjennomga relevant litteratur innen fagomradet, innhente egne data gjennom casestudier ved
hjelp av dybdeintervjuer og brukerundersgkelser og lage egne analyser som skal bidra til & belyse
problemstillingen. Litteraturstudier, for a gi en helhetsforstaelse. Dybdeintervju skal kartlegge hva sentrale
personer ved kjgpesentrene mener er de viktigste suksessfaktorene som pavirker omsetningen. Og
brukerundersgkelsens mal er a identifisere kundenes kriterier for valg av kjgpesenter.

| denne masteroppgaven er fire kjgpesenter i Trondheim med forskjellige konsepter evaluert. Kjgpesentrene er
valgt pa bakgrunn av konsept, beliggenhet, omsetning, stgrrelse, kundesegment og butikkmiks. De involverte
kjgpesentrene er Trondheim Torg, City Syd, City Lade og Lade Arena 1.

Problemstilling

e Hva skal til for 3 lykkes med kjgpesenter?

Forskningsspgrsmal
Folgende forskningsspgrsmal er forsgkt besvart:

e Hvilke suksessfaktorer legger kjgpesentrene vekt pG med hensyn til konsept?
e  Hva legger kundene vekt pa med hensyn til valg av kjgpesenter?
e Har noen konsepter stgrre suksess eller er dette avhengig av kontekst/situasjon?
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1.3 Avgrensninger

Masteroppgavens tema er omfattende fordi suksessfaktorer er lik summen av alle kontaktpunkt med kunden.
Derfor har det veert ngdvendig a avgrense oppgaven innenfor den begrensede tidsrammen som disponeres.
Casestudiene er begrenset til 3 gjelde kjppesenter i Trondheim, neermere bestemt Trondheim Torg, City Syd,
City Lade og Lade Arena 1. Masteroppgaven vil fokusere mest pa de viktigste suksessfaktorene sett ut fra et
overordnet senterperspektiv og ikke for hver enkelt butikk. Derfor er det ikke gatt veldig detaljert inn pa det
som omhandler kjppesentrenes butikkdrift, utleie, leietagere, butikkmiks, butikkenes markedsfgring, plassering
av forretningene, planlgsninger, kundestrgm, hvilket marked kjgpesentrene dekker og hvor kundene kommer
fra.

Det er mye hemmeligholdelse i kjppesenterbransjen og pa grunn av omstendighetene ma masteroppgaven ta
utgangspunkt i tilgjengelig informasjon for a definere hva som er en suksess. Det naermeste oppgaven har
kommet er kjgpesentrenes omsetning, men det alene vil i realiteten ikke kunne bestemme om et senter er en
suksess eller ikke. Til syvende og sist vil det veere kjppesenterets Ignnsomhet som er avgjgrende. En oversikt
over sentrenes bransje- og butikkomsetning vil ikke bli belyst eller sammenlignet fordi det ikke har veert mulig a
innhente denne informasjonen i mine casestudier. Noen betraktet ngkkeltallene som konfidensielle og andre
hadde de ikke tilgjengelig. Derfor blir det umulig 3 sammenligne sentrenes bransje- og butikkomsetning.
Kigpesentrenes bransjefordeling vil derfor veere inndelt etter antall butikker i masteroppgaven.

Lade Arena 1 har utvidet kjgpesenteret samtidig med at oppgaveskrivingen har pagatt. Utvidelsen er ikke
medtatt i oppgaven ettersom utvidelsen ikke var ferdigstilt nar intervjuene med ledelsen og brukerne ble
giennomfgrt. Selv om utvidelsen var ferdig fgr oppgaven ble levert, er den utlatt fra oppgaven. Derfor er det
bare fgrste del av senteret, ogsa kalt Lade Arena 1 i oppgaven, som er undersgkt. Ledelsen ved Lade Arena 1
har ikke oversikt over hvor mange som har besgkt senteret, men har til gjengjeld informasjon om hvor mange
som har handlet i Igpet av aret. | tabellen som viser en sammenstilling av kjgpesentrenes antall besgk er det for
Lade Arena 1 isteden brukt hvor mange som har handlet. Dette er ingen god sammenligning, men gir i hvert fall
en indikasjon pa hvor mange som har besgkt senteret.

Under dybdeintervjuene med senterlederne ble det stilt flere spgrsmal om hva de tror vil skje i fremtiden. Det
har veert ngdvendig a begrense oppgaven og derfor er det ikke valgt 3 gd naermere inn i dybden pa
kjppesentrenes fremtidsutsikter, utfordringer, konkurrenter og hvordan fremtidens kjgpesenter vil se ut.

Det har ogsa veert ngdvendig 3 avgrense brukerundersgkelsen. Antall respondenter i brukerundersgkelsen er
begrenset til 100 stykker totalt ettersom det er urealistisk @ f& mange flere respondenter innenfor det gitte
tidsrom. Hvilke kriterier kunder har for valg av butikk i kjigpesentrene, blir ikke diskutert i denne oppgaven.

Mesteparten av statistikken fra litteraturen kommer fra Senterboken 2011 som er den viktigste kilden til
bransjens statistikk. Her benyttes ngkkeltall fra 2009. Boken bruker nesten to ar gamle ngkkeltall fordi den ble
publisert i oktober 2010 og innsamling av ngkkeltall fra 2009 kan ikke skje fgr tidligst januar 2010, ettersom
aret ma vaere over. Det tar ogsa tid 3 innhente tallmaterialer fra samtlige 392 kjgpesenter i Norge. Tilslutt skal
forfatterne ha tid til & analysere ngkkeltallene, fgr boken kan publiseres. | Senterboken 2011 forventer en 3
kunne lese statistikk fra 2010 eller 2011. Derfor burde boken ha endret tittel til Senterboken 2010. Ngkkeltall
fra Senterboken 2012 er ikke brukt fordi boken ikke var publisert da arbeidet med masteroppgaven startet.
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1.4 Oppavestruktur

Masteroppgaven er bygd opp i fem hoveddeler. Fgrst kommer et innledende kapittel der man blir presentert
for bakgrunn for valgt tema. Deretter kommer oppgavens formal og problemstillinger, og hvilke
forskningsspgrsmal som er forsgkt besvart. Videre diverse avgrensninger i masteroppgaven, oppgavestruktur
og tilslutt viktige definisjoner som er benyttet.

Kapittel 2 omhandler teori og litteraturstudie der man tar sikte pad & fa en forstdelse over hva som er de
viktigste suksessfaktorene for kjgpesentrene med tanke pa a fa hgy omsetning. Fgrst far man en kort
presentasjon av den historiske utviklingen. Deretter sentrale ngkkeltall for kjgpesenterbransjen de siste ti
arene, forskjellen mellom suksessfaktorer og suksesskriterier, viktige elementer i utvikling av kjgpesenter og
tilslutt kundenes kriterier for valg av kjgpesenter og butikk.

| kapittel 3 gis det fgrst en kort beskrivelse om metodebruk, validitet og reliabilitet og metoder som er anvendt
i masteroppgaven.

Videre i kapittel 4 blir funn fra intervju og brukerundersgkelse sammenstilt for hvert kjgpesenter. Fgrst
introduseres kjgpesenterets viktigste ngkkeltall, deretter intervju med senterledelsen, brukerundersgkelsen og
tilslutt  presenteres en kort oppsummering av senterledelsens viktigste suksessfaktorer og
brukerundersgkelsens viktigste funn.

| kapittel 5 blir problemstillingen og forskningsspgrsmalene drgftet og forsgkt besvart. Oppgaven blir drgftet pa
bakgrunn av kjgpesentrenes suksessfaktorer hentet funn fra litteraturstudier, casestudier, intervjuer og
brukerundersgkelser.

Tilslutt avsluttes masteroppgaven med en konklusjon.



1.5 Definisjoner

Ifglge Midtbust (2010a) benyttes det en rekke begreper innen kjgpesenterbransjen uten at det er gjort rede for
hva som inngar i begrepet, og hva som faller utenfor. Derfor har Midtbust avgrenset og definert flere av de
mest sentrale begrepene som bygger pa opplysninger fra Handelstrender, kjedeutvikling og service:
strukturendringer og metoder i en ny tid (Rasmussen og Reidarson, 2007), tidligere utgaver av Senterboken og
Institutt for Bransjeanalyser AS. Nedenfor er Midtbusts mest relevante definisjoner gjengitt.

Kjopesenter

"Et kjgpesenter bestdr av et bygg eller en samling bygg som er planlagt, utviklet, eid og drevet som en enhet. De
enkelte funksjoner/bedrifter er samlet i en bygning eller gruppert omkring et torg, gdgate eller dpen plass.
Salgsarealet skal veere stgrre enn 2 499 kvadratmeter og senteret skal inneholde minst fem ulike
detaljhandelsenheter. Senteret har gjerne egen funksjon for salg og markedsfgring av senterets tjenester.”

Kjopesenter definert ut fra markedsgrunnlag

Omrddesenter “Et kjgpesenter hvor det primaere kundegrunnlaget er knyttet til en
kommune, flere bydeler eller en stgrre del av en by. Et slikt senter vil
vanligvis romme et bredt tilbud av varer og tjenester. Tilbudet av
utsalgsvarer er godt, men ikke fullstendig. Ofte vil slike sentre inneholde en
del offentlige servicetjenester og ha et visst bespisningstilbud.”

Regionsenter “Et kjgpesenter som trekker kunder fra og som henvender seg til
befolkningen i flere kommuner, fra en stgrre by og hele eller store deler av
regionen rundt byen. Et slikt senter rommer et bredt tilbud av varer og
tjenester, inklusiv bespisning. Tilbudet av utsalgsvarer er vanligvis godt bdde
i bredde og i dybde.”

Kjopesenter definert ut fra senterets beliggenhet

Eksternt kjgpesenter “Senter som er lokalisert utenfor eller i ytterkant av eksisterende bebyggelse,
som regel med god tilknytning til et overordnet veisystem. Senteret har som
regel et stort vareutvalg, bdde i bredde og dybde. Fungerer ofte som et
omrdde- eller regionsenter.”

Randsonesenter “Betegnelsen pad et kjgpesenter som ligger i randsonen til det tradisjonelle
handelssentrum. Senteret har som regel et bredt vareutvalg. Fungerer ofte
som et omrdde- eller regionsenter.”

Sentrumssenter "Et kigpesenter som er lokalisert i det tradisjonelle handelssentrum i byer og
tettsteder. Senteret har som regel et stort vareutvalg, bdde i bredde og
dybde. Fungerer ofte som et omrdde- eller regionsenter.”
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Kjapesentre definert ut fra vareutvalg/butikktyper/tjenestetilbud eller profilering

Bransjesenter

Dagligvaresenter

Fabrikkutsalg / Factory outlets

Faghandelssenter

Handelspark

Hypermarked

Kjgpmannsvarehus

Multisenter

Outlet senter

“Dette er et kjgpesenter som er dannet med utgangspunkt i en stor
faghandelsaktgr som har mer enn 80 prosent av senterets omsetning.
Senteret har fglgelig et begrenset tilbud giennom andre, mindre butikker.”

“Dette er et senter som er dannet med utgangspunkt i en stor
dagligvarebutikk som har mer enn 80 prosent av den samlede omsetningen i
senteret. Det er sdledes et begrenset tilbud gjennom andre, mindre
butikker.”

“Dette er mer eller mindre permanente utsalgssteder for varer fra én
vareprodusent eller for ett varemerke. Varene har vanligvis et svaert gunstig
prisnivd sammenlignet med prisene gjennom ordinaere omsetningskanaler.
En samlokalisering av slike utsalgssteder kalles gjerne factory outlets. | en
rekke land blir slike butikker gjerne organisert og markedsfgrt som
kigpesentre.”

“Et kjgpesenter som hovedsakelig bestdr av store, dominerende
faghandelsbutikker.”

“Handelsparker kjennetegnes ved at arealkrevende konsepter etablerer seg
utenfor tradisjonelle sentra gjerne i randsonen til byer, og i tilknytning til
innfartsveier. Handelen er i stor grad bilbasert og butikkene er ofte
lokalisert i tilknytning til en eller flere stgrre parkeringsplasser, hvor det
gjerne er ett eller flere kjgpesentre i omrddet. | mange tilfeller har
handelsaktgrene i utgangspunktet ikke samme eier, samme driver eller
felles markedsf@ring, men pa grunn av samlokaliseringen oppfatter kundene
dem likevel som én enhet.” (Midtbusts, 2010b, s. 29)

”Betegnelsen benyttes for G beskrive en virksomhet som har samme drifts-
og eierform som et stormarked, men med et salgsareal som er stgrre og med
et sortimentstilbud som er bredere og dypere enn stormarkedet.”

“En bygning med butikker i flere plan som markedsfgres som en enhet og
hvor leietakerne driver sine selvstendige virksomheter uten at de er atskilt
med skillevegger og inngangsporter.”

“Et kjgpesenter som i tillegg til et bredt tilbud av butikker og tilliggende
servicetjenester dekker en rekke andre funksjoner for et omrdde. Som
eksempel kan nevnes lege- og helsetjenester, bibliotek, kinodrift, kulturhus,
hotell mv.”

“Senter som er bygd opp med butikker som utelukkende fgrer nedsatte
salgsartikler, som regel knyttet til enkeltstdende merkevarer eller
produsenter. Er forelgpig lite utbredt i Norge, men vokser sterkt i Europa.”
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Stormarked

Utvalgssenter
Arealdefinisjoner

Bruksareal

Fellesareal

Salgsareal

“En stor butikk, gjerne definert som en butikk med en eier, med en salgsflate
over 2 499 kvadratmeter og med drift pa ett etasjeplan. | dagligvarebransjen
har stormarkedene et betydelig utvalg av utvalgsvarer og kapitalvarer i
tillegg til et bredt dagligvareutvalg. Ingen varegruppe skal ha mer enn 80
prosent av omsetningen. Innen faghandelsbransjene benyttes begrepet
stormarked gjerne om butikker som har et salgsareal og et vareutvalg som
er langt st@rre enn det som er vanlig i bransjen.”

“Tradisjonelt kjgpesenter, men uten tradisjonell dagligvareforretning i
butikkmiksen.”

”Bestdr av salgsareal og fellesareal. Det er det arealet som sentrene
vanligvis bruker for G beregne husleie, fordeling av felleskostnader og
lignende.”

“Felles kundeareal (dvs. det arealet som kundene har tilgang til utenom
butikkenes bruksareal), felles bakrom (fellesareal beregnet pad leietagere og
ansatte) og arealer til drift av selve kjgpesenteret (senterkontor, mgterom
med videre).”

“Salgsareal bestdr av selve salgsarealet, dvs. det arealet som kundene har
tilgang til (inkludert prgverom og areal hvor varer er utstilt) og tilhgrende
bakrom (lager, kontor, spiserom og andre rom som leietager har eksklusiv
adgang til).”

Ord og uttrykk innen Eiendomsforvaltning - Fasilitetsstyring
Bjgrberg et al. (2008), opererer med fglgende definisjoner innen eiendomsforvaltning

Forvaltning

Drift

Vedlikehold

Utvikling

Bygningsforvaltning

“Omfatter ledelse, planlegging, organisering, kontroll over det totale
arbeidet, skatter og avgifter, kontrakter. Kostnader man har selv om man
ikke bruker bygget.”

“Det som skjer daglig, ukentlig og mdnedlig gjennom dret.
Tilsyn, overvdking av teknisk anlegg, renhold, energi og renovasjon.”

“Starre frekvenser enn et ar, male hus (5-6dr), skifte vindu (406r).”

“Tiltak du gjor fordi det som foregdr i bygget krever den endringen.
Byggets brukbarhet, innvendig ombygging, nye lover og forskrifter.”

“FDVU.”
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Begrepsdefinisjoner og beregningsmdter som er benyttet ved beskrivelse av
kjopesenterhandelen i handelsfeltene og regionene.

Rasmussen (2010c) har benyttet fglgende begrepsdefinisjoner og beregningsmater i sin artikkel om
"Kjgpesenterhandelen i handelsfelt og i regioner.”

Omsetningen i detaljhandelen er innhentet fra Statistisk sentralbyrd med utgangspunkt i definerte grupperinger
av Nacer og den nye inndelingen av regioner. Ved fremskaffelse av butikkomsetningen er omsetningen av
matvarer og faghandelsvarer i bensinstasjoner beregnet med utgangspunkt i SSBs statistikker. Omsetningen av
tax-free varer gjennom landets internasjonale flyplasser er holdt utenom. Det samme gjelder omsetning
gjennom postordre og internetthandel. Det er benyttet samme metode ved fremskaffelse av omsetningstall for
2008 og 20089.

Kjgpesenteromsetningen og andre data om kjgpesenterbransjen er samlet inn gjennom Institutt for
Bransjeanalyser. Netto omsetning for kjgpesentrene er beregnet med utgangspunkt i informasjoner om
sentrenes brutto omsetning. Det er her benyttet individuelt fastlagte omregningsfaktorer for sentrene.
Omsetningen i kigpesenteret ved Gardermoen Lufthavn er holdt utenfor i analysen av kjgpesenterbransjen.

Innbyggertallene som benyttes ved analyser, bygger pa data for landets kommuner fra Statistisk sentralbyra.
Ved beregning av ngkkeltall hvor innbyggertallet inngdr, er det benyttet et giennomsnitt av innbyggerne ved
drets start og ved drets slutt.

Region er betegnelsen pd et geografisk omrdade for naerliggende kommuner som vil kunne dra nytte av et
samarbeid. | Senterboken benyttes en regioninndeling hvor det tas sikte pd & fa vist de naturlige
markedsomradder for handelen. Vanligvis er det ett regionsenter i en region hvor innbyggerne kan fa dekket
hovedtyngden av sine behov for varer og tjenester. | noen tilfeller kan det veere flere regionsentre i samme
region. Dette vil vises gjennom navnet pd regionen. Kommunene er minste enhet ved avgrensning av
handelsregionene. Med kun to unntak bestdr handelsregionene av flere kommuner. Hvilke kommuner som
inngdr i en handelsregion, vil fremgd av kartskissen for handelsfeltene og i en oversikt ved beskrivelse av
kigpesenterhandelen i de enkelte handelsfelt.

Antall leietakere er sum av antallet butikker og forbrukerrettede servicevirksomheter.

Kjgpesenteromsetningen er beregnet omsetning eksklusiv merverdiavgift gjennom sentrenes butikker og
gjennom forbrukerrettede servicevirksomheter.

Omsetningsendring butikkhandelen er for 2009 den prosentvise endringen fra 2008.

Omsetningsendring kjgpesenterhandelen er for 2009 den prosentvise endringen i omsetningen for de
kjgpesentre som inngdr i statistikken, sammenlignet med omsetningen i2008.

Omsetningsandel kigpesentre er butikkomsetningen i kigpesentrene regnet i prosent av butikkhandelen i det
definerte markedsomrddet.

Omsetning pr kvadratmeter salgsareal er beregnet som kjgpesentrenes totale omsetning 2009 dividert pd
sentrenes salgsarealer.

Salgsareal pr innbygger er kigpesentrenes salgsarealer dividert med gjennomsnittlig antall innbyggere i det
definerte markedsomradet.
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2 TEORI / LITTERATURSTUDIE

2.1 Historisk utvikling

Ifglge Haram (2009) har kjgpesentrene minst tre forgjengere, basarene i Midt-@sten, varehusene og
handlestrgkene i bykjernene. Basarenes opphav i Midt-@sten skriver seg tilbake flere arhundrer. En av de
stgrste, som fremdeles star, er "Den store basaren" i Istanbul, Tyrkia som ble pabegynt i 1461. Den er
fremdeles en av de stgrste "kjgpesentrene" utenfor USA med sine 4 000 butikker, 500 salgsboder, restauranter,
moskeer og kaffehus. Haram hevder kjgpslding var vanlig ved de etablerte markedene frem til 1852, da det
forste fastprisvarehuset apnet i Paris. Varehuset var det fgrste som gjorde slutt pa kjgpslaing og det var ogsa
nytt 3 samle mange forskjellige varer i samme bygning. Haram skriver at det etter hvert oppstod sentrale
handlestrgk i byene og at det var vanlig & samle butikkene i hensiktsmessig avstand fra hverandre, selv om
trafikken gkte. Med parkometeret kom behovet for sentralt beliggende parkeringshus og forretningene tok tak
i dette ved a etablere parkering pa egen grunn. "Det viste seg etter hvert at de fleste kundene benyttet
inngangen fra butikkenes parkeringsplasser, og ikke fra hovedgaten ved butikkens front” (Haram, 2009).

USAs fgrste kjgpesenter, Country Club Plaza i Kansas City, apnet i 1922 og ble grunnlagt pa bakgrunn av
privatbilismen og forstedenes vekst. Utgangspunktet for forstedenes utvikling var befolkningsgkning, gkende
velstand og bilens fremgang. Til 3 begynne med ble det etablert mindre butikker og etter hvert begynte flere
forretninger 3 etablere seg sammen i disse omradene. Haram (2009) skriver at det var her grunnlaget for
butikkjedene ble lagt og at det senere ble dannet sentralt styrte butikkjeder, etter hvert som de oppdaget at
det var hensiktsmessig a sentralisere en del funksjoner for flere forretninger. Ifglge Haram (2009) har Richard
Longstreth forsket i utviklingen innen detaljhandelen i California fra 1920 til 1950. Longstreth hevdet “at det
ikke var kigpesentrenes evne til G ta i mot store mengder biler, men sentrumshandelens manglende evne til G
gjgre det samme, som la grunnlaget for kjgpesenterets utvikling”.

Haram (2009) skriver at det fgrste overbygde kjgpesenter i verden var Southdale som ble bygget i 1956 i Edina,
Minnesota. Senteret star fortsatt den dag i dag og ble en umiddelbar suksess. Kjgpesenteret ble tegnet av
Victor Gruen som er blant de som har hatt stgrst innflytelse pad amerikaneres hverdag. Fra et
kjgpesentersynspunkt var Gruen en foregangsmann pa flere omrader.

Ifglge Vestfold Fylkeskommune (2003) kom de fgrste kjgpesentrene i Norge pa Eiksmarka Senter i Beerum som
apnet i 1953 og pa Tveita og Lambertseter i Oslo i 1959. Dette var relativt tidlig i kjppsenterets utvikling og pa
den tiden var norske kjppesentre offentlig planlagt med den hensikt & fa etablert et tjeneste- og velferdstilbud
til befolkningen i drabantbyer og forsteder. Haram (2009) skriver at den stgrste forskjellen mellom de norske
og amerikanske sentrene var at de norske var basert pa at folk flest ikke hadde bil, og ble derfor lokalisert mot
det naere markedet (lokalsentre) og i tilknytning til kollektivtransportknutepunkter.

Pa 1980-tallet kom en ny type privat initiert og planlagte kjgpesentre i Norge der lokalisering ikke lenger var
narmarkedsorientert, men der sentrene ofte var lokalisert i utkanten av bebyggelsen. “Sentrene var orientert
mot sitt indre liv — ofte giennom egen indre torgdannelse. Kigpesentrene var ikke lenger et ledd i den offentlige
planleggingen” (Vestfold Fylkeskommune, 2003).

Vestfold Fylkeskommune (2003) skriver at det ikke ble etablert mange nye kjgpesentre pa 1990-tallet. Perioden
har i stor grad veert preget av pabygging og revitalisering av eksisterende kjgpesentre i regi av profesjonelle
kjeder av kjgpesentereiere og -drivere. Som fglge av dette fikk man etablert relativt store sentrumslokaliserte
sentre i konkurranse med den ”suburbaniseringen” som var i ferd med a skje med handelen (byene vokser,
men handelen flytter ut). For naeermere beskrivelse av kjgpesentrenes utvikling frem til i dag kan Rasmussen og
Reidarson (2007) anbefales.



Gisholt (2010) skriver at det moderne kjgpesenteret slik vi kjenner det i dag har sine utspring fra 1950-arene da
Shopping Malls oppstod i USA. Kjgpesentrene der ligger ofte utenfor byene, gjerne i trafikknutepunkter med
gode parkeringsmuligheter for bil. En av arsakene til suksessen har vaert den amerikanske handlematen
”one stop, one shop, once a week”. Haram (2009) hevder at utviklingen innen bransjeutvalg ikke har endret seg
stort og forteller at Lambertseter Forretningssentrum, som apnet i 1958, inneholdt fglgende forretninger:

“Urmaker/optiker, renseri, tobakksforretning, garn og brukskunst, fotoforretning, frisgr/parfymeri,
moteforretning, manufaktur/konfeksjon, bokhandel, blomsterforretning, elektrisk  forretning,
matvarer/kjgtt/fisk, isenkram, gullsmed, skotgyforretning, radio-elektrisk forretning, apotek, post, bank,
bibliotekfilial, helsestasjon, folketannpleie, tannlegekontor, legekontor og fysikalsk institutt.”

Ifglge Haram (2009) finner man disse forretningene pa et hvilket som helst senter i dag, eller kanskje heller, de
forretningene utleier gnsker a etablere pa et vanlig lokalsenter i dag.

ANTALL KIOPESENTRE
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Figur 1: Antall kjppesentre i Norge

Pa 2000-tallet har utviklingen av antall kjgpesenter i Norge gkt med 18 %. Tilveksten var jevn de fgrste syv
arene, men flatet noe ut etter finanskrisen. Ved utgangen av 2009 var det registrert 392 kjgpesentre i Norge
med til sammen 10 744 butikker. Gjennom hele 2000-tallet har omsetningsutviklingen veert stabil. Ifglge
Rasmussen (2010d) var den samlede omsetningen i Norges 392 kjgpesentre ved utgangen av 2009 ca. 123
milliarder kroner eksklusiv merverdiavgift. Det samlede salgsarealet i kjppesenterbransjen gkte med over 45 %
pa 2000-tallet. Hovedsakelig gjennom nybygg og utvidelser. 12009 var det samlede salgsareal for de 392
kjgpesentre som statistikken omfatter, 4,04 millioner kvadratmeter.

! Kilde: Midtbust og Rasmussen (2010) — Senterboken 2011, s. 48



Selv om antall kjppesentre gkte med 13 % i perioden 2002-2009 s3 viser figuren nedenfor at kjgpesentrene blir
stgrre. |1 2009 var kjppesentrenes gjennomsnittlige salgsareal 10 303 kvadratmeter, og fra ar 2002 har
sentrenes gjennomsnittsstgrrelse gkt med 24,1 prosent, som tilsvarer 2 043 kvadratmeter.

Gjennomsnittlig salgsareal i kvadratmeter for
kjgpesentrenei perioden 2002 - 2009
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Figur 2: Gjennomsnittlig salgsareal

| Igpet av 2000-tallet gkte kjgpesentrenes arealeffektivitet med 5053 kr pr. kvadratmeter, det vil si nesten
20 %. Kjppesentrenes arealeffektivitet vil ifglge Rasmussen (2010d) vise stor variasjon fordi den er avhengig av
sentrenes butikkmiks, attraktivitet, antall sentre i regionen mv. 2009 viser en gkning pa 4,1 prosent fra 2008 og
Rasmussen (2010d) skriver at 2008 var et ar hvor det var svak vekst i omsetningen og stor tilvekst av arealer.
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Figur 3: Arealeffektiviteten i kjppesenterbransjen

1 2009 var kjgpesentrenes markedsandel beregnet til 33,4 prosent.
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Figur 4: Kjgpesentrenes markedsandel

2 Kilde: Rasmussen (2010d) — Senterboken 2011, s. 60
3 Kilde: Rasmussen (2010d) — Senterboken 2011, s. 61
4 Kilde: Midtbust og Rasmussen (2010) — Senterboken 2011, s. 49
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2.2 Sentrale ngkkeltall for kjgpesenterbransjen

Topp 10 i kjopesenterbransjen

Tabellen nedenfor viser de ti stgrste kjgpesentre malt i omsetning, samt de fire sentrene som oppgaven skal se
naermere pa. Listen er hentet fra Handel i kjppesentre (2011), mens tallmaterialet er innhentet og utarbeidet
av Kvarud (2011). Sandvika Storsenter hadde landets stgrste omsetning i 2010 med over 3,1 milliarder.
| Trondheim var City Syd stgrst med over 2 milliarder og deretter City Lade med nesten 1,5 milliarder.

Rangering Bruttoomsetning (mill. kr) a) [ Endring
2010 Senter Sted 2010 2009 2009-2010
1[Sandvika Storsenter 1) |Sandvika 3177 3150 0,9
2|Lagunen Storsenter 2) |Bergen 3001 2878 4,3
3[AMFI Moa Alesund 2354 2370 1
4|Kvadrat Sandnes 2260 2247 0,6
5[Ski Storsenter Ski 2065 2045 1
6|City Syd Trondheim 2025 1962 3,2
7[Strgmmen Storsenter 3} |Strémmen 18594 2066 -8,3
B|CC Vest 4) Oslo 1876 1719 9,1
9|Sartor Storsenter Bergen 13849 1843 0,3
10|ALNA Senter Oslo 1843 1829 0.8
14|City Lade Trondheim 1478 1429 3,4
39(Trondheim Torg Trondheim 921 901 2,2
*)|Lade Arena 1 Trondheim 276 256 7.8
Kilde: Kvarud Analyse
a) Ekskl. omsetning "annen virksomhet"
1) Senteret hadde flere store ombygginger i 2010, noe som fgrte til tapt omsetning pa ca. 75-100 mill_ kr.
2) Omsetningen i virksomheten i Laguneparken utgjgr omlag 25 % av totalomsetningen.
3) Senteret er under stor utbygging der deler av senteret og ett parkeringshus er revet.
*) Lade Arena 1 er pr. definisjon ikke et kjgpesenter og rapporterer ikke ngkkeltall til Kvarud Analyse 5

Tabell 1: Topp 10 — omsetning

Rekkefglgen for de fire stgrste sentrene er uendret fra aret fgr og eneste nykommer pa “topp 10-listen” var
CCVest. Oslo City var senteret som falt ut av listen. Omsetningen til Lagunen Storsenter inkluderer
detaljhandelsbedriften som er lokalisert i Lagunen Handelspark. Denne utgjgr 25 % av senterets omsetning.

Ifglge Rasmussen (2010f) er det fgrst og fremst kigpesentre med hgy omsetning som har hgy arealeffektivitet.
Syv av ti senter hadde i 2009 en netto omsetning over en milliard kroner. Gruppens gjennomsnittlige
arealeffektivitet er over det dobbelte av gjennomsnittet i bransjen. Pa topp 10-listen finner vi City Syd pa
sjetteplass. NB! Det er avvik mellom arealeffektiviteten sentrene selv har oppgitt og hva Kvarud skriver.

Omsetning
Rang Senter/Beliggenhet pr kwm kr
1 Byporten Shopping, Oslo 79 BBE
2 Oslo City, Oslo 76 171
3 CC Vest, Oslo 70 479
4  Sandvika Storsenter, Sandvika G2 241
5 Strémmen Storsenter, Stremmen 60 504
6  City Syd, Tiller 60 073
7 Bergen Storsenter, Bergen 58 987
8  Ski Storsenter, Ski 57 824
8  Farmandstredet, Ténsberg 57 745
10 Valentinlyst Senter, Trondheim 57 738 6

Tabell 2: Topp 10 — arealeffektivitet

> Kilde: Kvarud (2011)
6 Kilde: Rasmussen (2010f) — Senterboken 2011, s. 68
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Ifglge Rasmussen (2010f) utgjorde de ti kjgpesentrene med flest leietagere 12,5 prosent av bransjens totale
antall leietakere og blant de ti stgrste var det en samlet nedgang pa atte leietakere i 2009.

Antall
Rang Senter/Beliggenhet leietakere
1 Sandvika Storsenter, Sandvika 185
2  Kvadrat, Sandnes 159
3 Amfi Moa, Alesund 159
4  Asane Storsenter, Ulset 148
5  lessheim Storsenter, Jessheim 145
6  5kiStorsenter, Ski 143
7  Lagunen Storsenter, Radal 130
8  Strémmen Storsenter, Strémmen 120
9  Farmandstredet, Tensherg 114
10 Sartor Storsenter, Straume 113 .

Tabell 3: Topp 10 — antall leietagere

Gjennomsnittlig salgsareal for kjgpesentrene var 10 303 kvm. og ifglge Rasmussen (2010f) utgjorde salgsarealet
til de ti stgrste kjgpesentrene sa mye som 11,5 % av det samlede areal i kjgpesenterbransjen i 2009.

Salgsareal
Rang Senter/Beliggenhet kvadratmeter
1 Kvadrat, Sandnes 64 000
2 Amfi Moa, Alesund 63 095
3 Lagunen Storsenter, Radal 50 000
4  Alna Storsenter, Oslo 46 000
5  Sandvika Storsenter, Sandvika 41 500
6 Asane Storsenter, Ulset 41 000
7  Metro Senter, Lerenskog 40528
8  Sartor Storsenter, Straume 39982
9 Amfi Vagen, Sandnes 30 551
10 lessheim Storsenter, Jessheim 38 000 8

Tabell 4: Topp 10 - salgsareal

Ifglge Rasmussen (2010d) hadde 2/, mindre salgsareal enn gjennomsnittet og de fleste nyetableringer hadde
salgsarealer mellom 3-5000 og 12-18 000 kvm. Rasmussen skriver at kjppesentre med over 20 000 kvm
salgsareal gker fgrst og fremst fordi sentre ble slatt sammen og pa grunn av utvidelser.

Antallet kjppesentre 2009 inndelt ut fra

salgsarealet i kvadratmeter
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Figur 5: Antall kjppesenter inndelt etter kvm. salgsareal

7 Kilde: Rasmussen (2010f) — Senterboken 2011, s. 65
8 Kilde: Rasmussen (2010f) — Senterboken 2011, s. 64
o Kilde: Rasmussen (2010d) — Senterboken 2011, s. 54



Enkelte gjennomsnittstgrrelser for kjgpesenterbransjen 2009
Tabellene nedenfor er hentet fra Rasmussen (2010d) og viser gjennomsnittstall for kjgpesentrene i 2009.

Ifglge Rasmussen (2010d) viser en analyse av antall leietakere i kjppesentre med ulik omsetningsstgrrelse at

antall leietakere gker med omsetningen. Gjennomsnittlige leietagere i 2009 for kjgpesentre med omsetning

over 700 millioner kroner, var 93,4 leietakere.

Mettooms | Antall | Gj.snitt oms | Salgsareal Oms pr Gj.snitt antall
mill kr sentre mill kr i kvm kvm, kr leietakere
Under 100 79 70 3633 19 264 9,9

101 - 200 122 143 5 806 24618 16,3

201 - 400 106 285 10 109 28 268 29,7

401 - 700 45 518 17 697 29 246 57,4
Over 701 40 1159 29391 39419 93,4
Totalt 392 313 10 303 30419 31,2

Tabell 5: Gjennomsnittstall inndelt etter omsetning

10

For 2009 var gjennomsnittlig omsetning for kigpesentrene 313 millioner. Kjppesentrene med lavere omsetning

enn 200 millioner utgjorde s& mye som 51,3 %.

. Antall | Gj.snitt oms | Salgsareal Oms pr Gj.snitt antall
Beliggenhet . ) .
sentre mill kr i kvm kvm, kr leietakere

Sentrum 188 243 8 346 29173 25,8
Randsone 81 343 10790 31860 28,2
Ekstern 61 566 19456 29097 47,9
Bydel 62 238 6624 351959 22,8
Totalt 392 313 10 303 30419 31,2

Tabell 6: Gjennomsnittstall inndelt etter beliggenhet

Ut fra tabellen ovenfor kan vi blant annet fastsla fglgende:

11

e Omtrent halvparten av kjppesentrene var lokalisert i sentrum av byer og tettsteder, mens de

resterende fordelte seg jevnt mellom randsonesentre, bydelssentre og eksterne sentre.

e Eksterne kjgpesentre hadde stgrst gjennomsnittsomsetning og flest leietakere.

e Bydelssentrene hadde i 2009 lavest gjennomsnittsomsetning og lavest salgsareal i kvadratmeter.

Arealeffektiviteten for denne gruppen var hgyest, noe som kan forklares med en hgy andel

dagligvareomsetning i flertallet av disse sentre.

10 Kilde: Rasmussen (2010d) — Senterboken 2011, s. 63
1 Kilde: Rasmussen (2010d) — Senterboken 2011, s. 62
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Parkering
Ifglge Rasmussen (2010f) er bransjens gjennomsnittlige netto omsetning pr. parkeringsplass 800 000 kr og
flertallet av kjgpesentrene med flest parkeringsplasser har ekstern lokalisering.

Rasmussen (2008) har kartlagt kjgpesenterbransjens parkeringstilbud i Norge og resultatene viser at de
kjgpesentrene som ikke disponerte parkeringsplasser for sine kunder, var lokalisert i sentrum av byer og
tettsteder, og besgkende hadde kun tilgang til parkering i gater og parkeringsomrader disponert av andre.
Videre skriver Rasmussen at blant gruppen med under 100 parkeringsplasser var 85 % av kjgpesentrene
lokalisert i sentrum eller i bydeler/boomrader. 50 % av kjgpesentrene med over 700 parkeringsplasser hadde
ekstern lokalisering.

Figuren nedenfor viser forholdet mellom kjgpesentrenes netto butikkomsetning og antall disponible
parkeringsplasser. Kartleggingen viser en klar sammenheng mellom kjgpesentrenes omsetningsvolum og antall
parkeringsplasser. Parkeringskapasiteten er blant annet et resultat av krav fra myndighetene ved etablering,
ngdvendigheten av & kunne bidra til god tilgjengelighet for kundene og kostnadene med 3a tilrettelegge for
tilstrekkelig parkering. Kartleggingen viste ogsa en klar sammenheng mellom salgsarealet og
parkeringstilbudet.
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Figur 6: Parkering og kjgpesenteromsetning

Kartleggingen til Rasmussen (2008) viste ogsa at kjppesentrene med lavest parkeringstilbud var lokalisert enten
i sentrum av byer og tettsteder eller i bydeler. Disse har langt lavere gjennomsnittsomsetning enn kjgpesenter
som ligger i sentrums randsone eller som eksterne sentre.

12 Kilde: Rasmussen (2008) — Senterboken 2009, s. 185
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2.3 Suksessfaktorer og suksesskriterier

Suksess er et emne som har interessert mange. De viktigste arsakene til suksess i et prosjekt og hvordan
suksess males, er godt beskrevet av Rolstadas (2006, s. 13). Der skilles det mellom suksessfaktorer og
suksesskriterier. Suksessfaktorer er forhold som vi kan observere og pavirke under gjennomfgringen av
prosjektet, altsa faktorer som ma ligge til rette for at prosjektet skal bli en suksess. Suksesskriterier er derimot
noe man maler etter at prosjektet er avsluttet. Det kan vaere parametere, indikatorer eller verdier som man
maler eller registrerer, for a avgjgre om prosjektet er suksessfullt eller ikke.

Hvis vi tar et eksempel der et kjgpesenter innfgrer et nytt datasystem pa varelageret, kan et suksesskriterium
vaere at minst 90 % av brukerne skal veere forngyd og anse systemet som en forbedring, mens en suksessfaktor
vil kunne vaere en brukermedvirkning under systemutvikling og motiverte brukere.

Gottschalk & Karlsen (2008) skriver at selv om de tre mest fremtredende suksesskriteriene er kostnad
(budsjettene holdes), tid (avsluttes til avsatt sluttid) og kvalitet (oppfyller krav og gnskede egenskaper), sa blir
disse suksesskriteriene alene for snevre. Man har innsett i den senere tid at det ikke gir et helhetlig bilde og at
man ogsa ma inkludere kundens eller brukerens tilfredshet.

Rolstadds (2006) skriver at flere andre forfattere som Frame (1981), Andersen et al. (1993), Smith (1995) og
Thamhain (1992) hevder det er de prosjektene hvor man ikke lykkes man kan leere mest av, og komme opp
med faktorer som kan fgre til suksess. Videre beskriver Rolstadads (2006) om ulike kjennetegn til hvorfor
prosjekter misslykkes, som er hentet fra ulike studier, prosjekter og analyser, gjennomfgrt i Norge,
Storbritannia og Amerika.

Rolstadas (2006, s. 18) viser til studien som Pinto og Slevin gjorde i 1987 hvor de kom frem til ti faktorer som
har stgrst innflytelse pa @ oppna suksess. Disse er:

Godt definerte prosjektmal og forstaelse av disse.

Engasjement fra toppledelsen kan vaere avgjgrende for motivasjon og Igsning av konflikter.
Vellykket prosjektplanlegging, ogsa under prosjektgjennomfgringen i tilfelle endringer.
Tett dialog med kunden kan forhindre missforstaelse og uenighet.

Gode personalforhold, fokus pa relasjoner mellom prosjektteamets medlemmer.
Forstaelse for tekniske forhold, samt riktig kompetanse.

Kundens sluttbrukere aksepterer resultatet.

Tilstrekkelig prosjektoppfalging.

L N U e WN R

Effektiv kommunikasjon, gir god koordinering og klare ansvarsforhold letter kommunikasjon.
10. Problemhandtering, viktig med reserver og alternative planer.

Enkelt sagt kan man si som Samset (2008, s. 141) at et prosjekt er en suksess dersom det:
1. Leverer effekter som stemmer overens med malene
2. Erisamsvar med behovene
3. Ergjennomfgrt sa effektivt som mulig.



2.4 Elementer i utvikling av kjgpesenter

Hvorfor er omsetningen sa viktig?

Ifglge Haram (2009) er arsaken innlysende ettersom en butikk med hgy omsetning vil tjene mer enn en som har
lav omsetning, pa tross av hgyere husleie, gkte Ignnskostnader, etc. For eier av kjgpesenteret vil gkt omsetning
gi gkt husleie fordi husleien sveaert ofte settes til en prosentsats av forretningenes omsetning.

Haram (2009) mener omsetningen pa et kjgpesenter er en funksjon av tre variabler:
1. Antall kunder som besgker senteret
2. Besgksfrekvensen til disse kundene
3. Kundenes gjennomsnittshandel pr. besgk

| artikkelen Handlevaner i endring (2003) forteller Rasmussen at det er fire veier a ga for dagligvarebransjen:
1. Selge mer til ndvaerende kunder.
2. Skaffe seg nye og flere kunder.
3. Dekke ett og samme behov med flere og mer Ignnsomme produkter (shampoo, balsam, afterbalsam).
4. Effektivisere driften.

Rasmussen (2010b) skriver at det er sterkt fokus pa omsetning og omsetningsutvikling i kjgpesenterbransjen,
og at det er en rekke forhold som kan forklare dette. Blant annet blir godtgjgrelsen til sentereier for lokalene,
som er hovedinntekten for eierselskapet, vanligvis beregnet ut fra en prosentstgrrelse av leietakers omsetning
og en fastsatt minimumsleie. @kt omsetning betyr sdledes styrket gkonomi for sentereier. Vanligvis betaler
leietagerne en godtgjgrelse for fellesmarkedsfgring ut fra en fastlagt prosentstgrrelse basert pa omsetningen.
@kt omsetning gir bedre budsjettramme for senterets markedsfgring. Videre vil et kjgpesenter som kan vise til
hgy omsetning og god omsetningsutvikling, styrke sin posisjon i kampen om attraktive leietakere. | tillegg har
Media en tendens til @ fokusere pa omsetningen i kjgpesentrene, bdde arsomsetning, kvartalstall,
paskeomsetning, sommersalg, aktiviteter, julesalg mv.

Det a vise til hgy omsetning og en gunstig omsetningsutvikling gir gjerne status for senterledelsen. Bransjen
opererer derfor gjerne med omsetningstall inklusiv merverdiavgift og i tillegg legges ofte omsetning fra
nzerliggende handelsbedrifter inn.

Hensikten med kjgpesenterutvikling er & gke senterets omsetning. Dette oppnas ifglge Haram (2009) ved a
jobbe med de elementer som pavirker antall kunder som besgker senteret, besgksfrekvensen til disse kundene
og kundenes gjennomsnittshandel pr. kunde. Derfor ma et senter utvikles kontinuerlig for a fungere optimalt.

Haram (2009) mener kjgpesenterutvikling bestar av seks elementer;
Beliggenhet

Bygningen

Utleie/leietagere

FDV

Markedsfgring

Butikkdrift

o Uk wWwNE

Den viktigste er ifglge Haram (2009) beliggenhet og er en grunnfilosofi blant de stgrste og beste
eiendomsselskap i Norge, som i verden forgvrig. De andre elementene er allikevel der det brukes mest tid og
ressurser, som kommer av at nar en eiendom er oppf@rt er det lite man kan gjgre med beliggenheten. Det er
utfordrende og krevende & jobbe med de gvrige faktorene, men disse kan bearbeides og oppfglges
kontinuerlig. Haram (2009) hevder de ovennevnte seks elementene til sammen utgjgr det som kalles "konsept"
innen kjppesenterbransjen.
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2.4.1 Beliggenhet

Det er en kjent sak at forretninger i kjppesentre oppnar hgyere omsetning enn frittliggende forretninger.
Ifglge Haram (2009) er den viktigste arsaken til samlokalisering av flere forretninger, er at forretningene da vil
oppfattes som én stgrre enhet, kigpesenteret. Dermed far beliggenheten verdi utover tilgjengelighet. Haram
mener beliggenhet kan deles inn i to hovedgrupper. Disse er:

1. Makrobeliggenhet:

Beliggenhet i forhold til markedet

Beliggenhet i forhold til hovedveier

Beliggenhet i forhold til konkurrenter
Beliggenhet i forhold til by- eller kommunesentra

2. Mikrobeliggenhet:
Adkomst
Parkering

Eksponering
Tilfgrselsveier
Offentlig kommunikasjon

Haram (2009) forteller at makrobeliggenhet beskriver omradet kjgpesenteret ligger i og mikrobeliggenhet
beskriver hvordan senteret ligger innenfor dette omradet. Haram skriver at sma forskjeller kan gi store utslag
og trekker frem Lpkketangen og Sandvika Storsenter som et eksempel pa dette. Begge har samme
makrobeliggenhet, men forskjellig mikrobeliggenhet. | dag har Lgkketangen opphgrt som kjgpesenter.

Videre skriver Haram at fa kunder er villig til a reise forbi tre frittliggende butikker for & handle i den fjerde hvis
de konkurrerer pa like vilkar, men hevder at svaert mange vil reise forbi tre frittliggende butikker for 8 komme
til et kjppesenter. Haram mener at denne effekten har vist seg a veere reell og at kjgpesenter har en sterk evne
til a trekke kunder. ”Undersgkelser viser at de aller fleste dagligvarekunder velger butikk ut fra tilgjengelighet,
de velger en av de forretningene som ligger naermest hjemmet. Kundene pad et kjgpesenter vil passere en rekke
forretninger pa veien til senteret” (Haram, 2009).

For dagligvarebransjen har lokalisering alltid veert seerdeles viktig. | artikkelen Handlevaner i endring (2003)
forteller Rasmussen at mange kjgpesenter ikke tar lokalisering alvorlig nok og at de ligger der de ligger uten a
ta hensyn til nye trender. Rasmussen mener det bare er unike konsepter som kan lokaliseres nesten hvor som
helst og at samlokalisering er fremtiden, ikke minst innenfor faghandel.

En annen arsak til at kjgpesentre oppndr meromsetning er at forretningene er organisert i en senterforening
som gjennomfgrer felles markedsfgring. “Det som kjennetegner et kjgpesenter er at forretningene oppndr en
markedsmessig synergieffekt ved samlokalisering og organisering. Disse synergiene gir seg utslag i en hgyere
omsetning enn alternative beliggenheter” (Haram, 2009).

Bade Gisholt (2010) og Haram (2009) skriver at det viktigste ved utvikling av et nytt senter er a fa til en riktig
plassering. Det a finne en god beliggenhet er avgjgrende for kjgpesenter, og for a fa riktig plassering ma man
ha tall for nedslagsfelt og man ma forsta trafikkbildet samt konkurranseforholdene i omradet. Andre viktige
faktorer som Haram mener bgr studeres inngaende er:

e Hvor skjer befolkningsveksten og fraflyttingen?

e Hva skjer med veinettet?

e Er andre tomter tilgjengelig for utvikling?

e Har kommunen planer som vil fremme eller hemme utviklingen?



Nar et senter er oppfart kan det ikke flyttes og derfor kan forhold knyttet til beliggenhet utvikle seg over tid.
Ifglge Haram kan en konkurrent etablere seg med en beliggenhet som er bedre, som medfgrer at verdien av en
tilsynelatende god beliggenhet blir redusert. Flere faktorer som kan pavirke dette er for eksempel endring i
konkurranse/marked, forandringer i bosetting/befolkning, skifte av infrastruktur/veier/kollektivtransport og
endringer med hensyn til servicetilbud etc. Haram skriver ogsa at en tilsynelatende darlig beliggenhet for et lite
naersenter kan vaere utmerket for et gigantisk storsenter, ettersom marked og konkurrenter vil vaere forskjellig
for disse. Bade Gisholt og Haram hevder at beliggenhet er den viktigste parameter for et kjgpesenter, hvor flere
av de beste kjgpesentrene er gode nettopp fordi de har en meget god beliggenhet. ”Beliggenhet betyr alt”
(Gisholt, 2010).

Krystad (2010) skriver i sin artikkel at en av Oslo Citys stgrste utfordring er a tilpasse seg et marked i konstant
utvikling, og derfor er det viktig at kigpesenteret tgr a ga nye veier. Senterlederen hevder Oslo City har en god
beliggenhet i dag, men at det er viktig at de fglger med slik at senteret ikke blir grensen der hvor folk slutter a
handle. Derfor er de aldri i mal. Krystad (2010) skriver at det finnes mange eksempler der kjgpesentrene i
utgangspunktet har en god beliggenhet, men som ikke klarte a fglge med utviklingen.

Gisholt (2010) og Haram (2009) trekker frem Sandvika Storsenter i Baerum kommune som et godt eksempel
hvor disse faktorene er riktig forstatt. Senterets beliggenhet er like utenfor Oslo i to av Norges rikeste og tettest
befolkede kommuner. Videre ligger kjgpesenteret i et kommunesenter og i krysset mellom to
europaveier. Ifglge Haram er det ikke bare den gode beliggenheten som utmerker Sandvika Storsenter,
senteret er ogsd meget bra pa alle gvrige omrader. "beliggenheten er det viktigste suksesskriteriet for senteret”
(Haram, 2009).



2.4.2 Bygningen
| forhold til senterets bygning mener Haram (2009) det er en rekke forhold som spiller inn, de viktigste er:
e Stgrrelse
e  Utbyggingsmuligheter
e Planlgsning
e Etkjgpesenters arkitektur
e Fellesarealer og innganger
e Parkering

Starrelse

Haram (2009) skriver at et kjgpesenters stgrrelse er et konkurransefortrinn i seg selv fordi et stort senter
inneholder et bredere og dypere tilbud enn et mindre senter. Han papeker samtidig at et kjgpesenter ikke kan
veere stgrre enn at det er kundegrunnlag til en hgy nok omsetning for forretningene i senteret, og at det er ofte
verre med et for stort senter enn et for lite et. Haram hevder at for store senter vil risikere a fa forretninger
som vil slite med Ipnnsomheten, som for eier kan medfgre ledighet og lavere husleier. Med et for lite senter vil
en oppleve frustrasjonen med ikke utnyttede muligheter, hvilket tross alt er a foretrekke ifglge Haram (2009).

Utbyggingsmuligheter

Muligheter for utbygging er ifglge Haram (2009) spesielt viktig nar man skal utvikle et eksisterende
kjppesenter. Utviklingen i kigpesentermarkedet og endringer i forbrukers adferd betyr at det ofte er grunnlag
for a bygge ut et eksisterende senter.

Planlgsning

Victor Gruen (1903-1980) skrev boken "Shopping Towns USA" i 1960 og regnes som kj@pesenterets far. Han er
mest kjent for 3 ha tegnet det fgrste overbygde kjgpesenter i verden, Southdale i Minnesota. Gruens stgrste
innflytelse er "The Gruen Transfer", eller "The Gruen Effect", som er en planlgsning der man leder kundene
forbi flest mulig butikkfasader som krever at butikkene plasseres riktig i forhold til hverandre. Haram (2009)
skriver at de fleste store senter i USA har ett eller flere varehus som trekker store mengder kunder slik som
Nordstrom eller Macys, og ved a plassere disse strategisk riktig slik at kundene passerer flest mulig
forretninger, skapes ogsa omsetningsgrunnlag for de mindre forretningene uten samme markedskraft.

Derfor er det ifglge Haram (2009) lurt & ha en utforming der det er lett for kundene & passere alle butikkene,
ikke fordi det hovedsakelig skal vaere lett & finne frem, men for & skape grunnlag for impulshandel som er
avgjgrende for enkelte forretninger. Videre skriver Haram at det finnes butikker og bransjer som ikke er
interessante nok til at kunden aktivt velger 3 besgke dem og at disse er avhengig av a bli eksponert for kundene
for a skape handel. Ogsa forretninger som trekker kunder har stor glede av impulshandel. Haram mener at det
er meromsetning som er arsaken til at forretninger pa et senter oppnar en god omsetning, og dermed er i
stand til 3 betale hgyere husleie. Ifglge Krystad (2010) er en av Oslo Citys suksessfaktorer at de jobber bevisst
med a fa en god kundestrgm slik at de far kundene til 3 legge igjen noe ekstra nar de handler. Krystad (2009a)
mener det er viktig for Strammen Storsenter at fellesareal og reklame er ryddig for a fa kundene til a spasere
rundt. De tillater ikke at tiloudsvarer star utenfor butikkene, ettersom det gir et rotete inntrykk. IKEA er ogsa et
godt og kjent eksempel med hensyn til planlgsning, gangarealer/trafikkareal og plassering av varer.

Haram (2009) mener denne effekten oppnas best med fa etasjer og med fornuftige rundganger i en eller annen
form, og trekker frem kjgpesenteret "Bluewater" i Kent utenfor London som et godt eksempel pa en
fungerende planlgsning. Senteret har to etasjer og en trekantform med store dragere i hvert hjgrne. Det er
mange faktorer som pavirker planlgsningen, slik som tomtens stgrrelse og form samt reguleringsbestemmelser.
Videre er det sveert ofte slik at planlgsningen, det vil si publikumsflyten, ma endres fordi planigsningen ikke
fungerte som gnsket. Derfor er dette gjenstand for en kontinuerlig oppfglging.



Fellesarealer og innganger
Ifplge Haram (2009) ma et kjgpesenters fellesareal og innganger gi et bilde som stemmer overens med
senterets overordnede profil/konsept. Palleet pa Karl Johan i Oslo ville neppe bli oppfattet som eksklusivt hvis
ikke fellesarealene var pakostet. Haram (2009) mener det er viktig med fglgende:

e Fargevalg og dekor stemmer overens med senterets annonseprofil

e Inngangene er utformet slik at kunden gnsker 8 komme inn

e Belysningen fremhever butikkenes fasader uten a gi for darlig lys i gangsonen

e Butikkenes innganger er plassert slik at flest mulig kunder bruker disse, etc.

| artikkelen Handlevaner i endring (2003) forteller Rasmussen om Lidls mislykkede forsgk pa & innta
dagligvarebransjen i Norge. Rasmussen mener at det kan virke som det var en feilslutning at de ikke lot
butikkene deres se attraktive ut og mener at orden, systematikk og renslighet er dyder som holder seg godt i
dagens handel. Samtidig kan man spgrre om det er forskjell pa Lidl, Rema og Rimi nar det gjelder disse
faktorene. Rema og Rimi er vel ikke akkurat kjent for at de ser attraktive ut. Temaet er omfattende og
Haram (2009) mener det er viktig a sgke ekspertise bade fra arkitekter og konsulenter.

Et kjopesenters arkitektur

Hensynet til omverden er viktig og derfor skriver Haram (2009) at et kjgpesenters arkitektur er av stor
betydning ettersom bygningens fasade fungerer som en stor reklametavle mot kundene, spesielt
inngangspartiene som representerer senterets ansikt utad. Det er ogsa viktig at skilting er godt planlagt slik at
den ikke dominerer det visuelle inntrykket.

o o

Her er det ulike strategier og trender. Noen velger & satse sterkt pa arkitektur for a skille seg ut, vise
eksklusivitet etc. Andre gnsker & fremstda mer ”billig” underforstdtt at her gjgr man alt for a redusere
kostnadene som da skal komme kundene til gode i form av rimeligere priser.

Et kjgpesenter har mange forskjellige brukere slik som kunder, ansatte, renholdere, handverkere, leverandgrer,
selgere, etc., og alle har forskjellig behov som preger bygningen. Derfor kan det vaere vanskelig a lage et senter
som alle syns ser estetisk pent ut, ettersom man ma ivareta hensynet til alle brukerne. Resultatet er ofte at
kjppesenteret blir et stygt bygg, i hvert fall fra noen sider ifglge Haram (2009).

Parkering

Parkeringen er ofte noe av det fgrste kundene mgter og derfor mener Haram (2009) det er viktig at:
e Adkomsten fra parkering til kjppesenteret er lett og tydelig/synlig
e Uformingen klarer & handtere trafikkmengdene uten kg
e Parkeringen oppleves som trygg, etc.
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2.4.3 Utleie/leietagere

Forretningene er det viktigste kundene mgter. Det er forretningene som avgjgr om kundene far oppfylt sine
forventninger eller ikke. Derfor er det en rekke avgjgrelser som ma tas ved valg av forretninger til et
kigpesenter. Da ma man, ved utvikling av et kjgpesenter, ha en grunnidé og et konsept som senteret skal
baseres pa. Hva skal vi selge, og til hvem? Nar man har definert konseptet blir utleiearbeidet enklere.

Ifglge Haram (2009) er det viktigste valget en star ovenfor ikke valget mellom to kjente butikkonsepter basert
pa synsing, men en bevisst avveining av fglgende elementer:

e Bransjemiks

e Butikkmiks

e Hvilke drivere gnsker vi til forretningene.

Det er en rekke forhold som bestemmer hvilke bransjer en bgr inkluderer i et kigpesenter. Senterets stgrrelse
og markedsomrade (lokalsenter, regionalsenter, sentrumssenter) er viktig, og det kan veere gitt i
reguleringsplanen eller avhengig av konkurransesituasjonen. Haram (2009) mener kjgpesentrene gnsker 3 ha
en tyngde, bredt og godt utvalg innen en eller flere bransjer som gj@r det attraktivt. Det er ogsa gnskelig med
en bredde, et mangfold av bransjer som dekker flere av kundenes behov som gir meromsetning. Videre skriver
Haram at sentrene sgker a oppna en balanse av omsetning skapt av planlagte innkjgp og impulshandel. Altsa a
dekke de behov kunden opplever fgr besgket og de behov kunden oppdager i det han presenteres for et
produkt/forretning.

Ifplge Haram (2009) har det tradisjonelle kjgpesenteret tyngde innen mote/tekstil som kan utgjgre 25-35 % av
senterets omsetning. Dagligvare utgjgr gjerne fra 20-50 % der andelen synker med gkende stgrrelse pa
senteret. Det er viktig 3 kombinere bransjer som utfyller hverandre. Et senter med stor dybde innen kleer og
sko bgr ogsa inneholder andre bransjer som ligger innenfor begrepet mote, som for eksempel frisgr, bijouteri,
vesker, smykker, etc. Videre er det viktig a kjenne til hvilke bransjer der bredde i utvalget skaper meromsetning
og hvilke bransjer der bredde ikke er gnskelig.

Med butikkmiks menes hvilke aktgrer innen de forskjellige bransjer som foretrekkes. En enkelt forretning vil
sjelden ha en like bred malgruppe som hele senteret. Det er derfor gnskelig 3 etablere en miks av forretninger
som sammen dekker senterets malgruppe, slik at hele malgruppen til senteret far dekket sine behov, samtidig
som den typiske kunden opplever utvalget som mangfoldig. Det er viktig & planlegge for flere dimensjoner av
begrepet profil. Bade alder og kjgnn, pris og kvalitetsprofil, klassisk kontra moderne, etc. Kunden har
forventninger om a fa dekket et behov nar han kommer til et kjgpesenter, og det er apenbart at det er
fordelaktig at butikkens profil harmonerer med kundens forventninger.

Man gnsker a leie ut til "de beste forretningene". Det er aktgrer innen detaljhandel som gjgr det bra, og som er
a foretrekke av denne grunn. Dessuten gnsker en gjerne forretninger som ikke er overetablert i omradet eller
pa konkurrerende senter, aktgrer man kjenner og har et etablert forhold til, etc. Dette vil ogsa pavirke valg av
forretninger i et kjgpesenter.

Det er ingen hemmelighet at vinmonopol er populart hos kjgpesentrene. Kvarud (2009) skriver at
vinmonopolutsalg i kigpesentre utgjorde om lag 11 prosent av sentrenes omsetning i 2008, og da er det ikke sa
rart at vinmonopolet er attraktivt.

Rasmussen (2009) har oppgitt en del gjennomsnittstall for serveringsvirksomheten i kjspesentrene 2008:

Gjennomsnittlig antall serveringssteder pr kjgpesenter 2,86
Gjennomsnittlig nettoomsetning, kr 4,47 mill
Serveringsstedenes andel av kjgpesentrenes omsetning 4,0%

Serveringsstedenes andel av kjgpesentrenes antall leietagere 8,5%



2.4.4 FDV - Forvaltning, drift og vedlikehold

Et kjppesenter har flere leietakere, flere besgkende, mer omfattende leiekontrakter og driftsorganisasjon,
stgrre og flere tekniske anlegg, etc. enn andre eiendommer, og stiller derfor stgrre krav til FDV funksjonen. Skal
et kjppesenter fungere som handelsplass og opplevelsessenter ma det ha en profesjonell senterleder,
ifplge Gisholt (2010). En senterleder vil kunne ha en mer eller mindre fri stilling alt etter kjedetilknytning.
| Steen & Strgm-kjeden har man en sterk sentralstyring, mens iOlav Thon-kjeden er det stor frihet for
senterlederen til 3 utforme senterets egenart.

Senterlederens funksjon
e Utvikle markedsfgringskonsept for kjppesenteret i samarbeid med kjedeledelsen
e Medvirke til 3 skape en god leietagermiks
e Medvirke til a skape kundetilstrgmning til kjgpesenteret
e Understgtte leietagerne i deres markedsfgring
e Organisere senterets drift

Gisholt (2010) skriver at senterlederens viktigste oppgave er a utvikle et markedsfgringskonsept og ha naer
kontakt til kjgpesenterets leietagere. lkke sjelden ma senterlederen bista leietagere med markedsfgringen
deres. Ifglge Gisholt (2010) vil det veere en fordel dersom senterlederen i stgrst mulig grad kan veere med pa
utvelgelsen og sammensettingen av leietagermassen. Det er ogsa viktig a sgrge for at magneter som H&M og
Vinmonopolet er med, og at senterlederen legger til rette for at publikum som inntar kjgpesenteret er
kjppekraftig.

Gisholt (2010) skriver at hvis senteret er en del av en kjede ma senterlederen veere et bindeledd til
kjedeledelsen, og i en eventuell senterforenings arbeid er senterlederen sentral fordi ofte kan slikt arbeid vaere
konfliktfylt, nar ulike sarinteresser skal ivaretas. Ifglge Gisholt (2010) er det tidkrevende a drifte et kjgpesenter
og derfor blir en senterleder ofte "ein Mddchen fiir alles”, en som ma gjgre stort og smatt, noe som kan ta tid
vekk fra markedsstrategisk tenkning.

Ifglge Haram (2009) ligger husleieinnkreving og det administrative apparatet rundt eiendommen i
forvaltningsfunksjonen. For de forretningsdrivende i et senter er det avgjgrende at administrasjonen evner a
organisere driften av senteret. For utleier er det viktig at forvaltningsapparatet klarer & ivareta de store
bygningsmessige verdier som ligger i en slik eiendom og ikke minst kreve inn riktig husleie til rett tid.

Haram (2009) skriver at felleskostnadene fordeles pa forretningene og at utleier ma definere et riktig niva pa
driften. Blir dette for kostbart gar det ut over forretningenes Ignnsomhet, og dermed evne til 3 betjene husleie.
Blir nivaet for lavt vil det ga ut over vedlikehold av eiendommen og tekniske anlegg, redusere servicen, samt
forringe kvaliteten pa fellesarealene. Det vil i sin tur vil pavirke kundens opplevelse pa senteret, og vil over tid
ha konsekvenser for omsetningen.

Vedlikeholdet av et kjppesenter er bade krevende og kostbart. Utsetter man vedlikehold vil det ikke gi synlige
konsekvenser med en gang, men vil over tid gjgre senteret mindre attraktiv i kundenes gyne, og i tillegg til det
bli desto dyrere a rette opp. Derfor skriver Haram (2009) at FDV funksjonen er av vesentlig betydning for et
kigpesenters posisjon i markedet og ma bemannes med tilfredsstillende kompetanse. | et godt drevet senter
foretas det daglig inspeksjon av senteret for a kontrollere renhold, vedlikehold og drift.



Krystad (2010) skriver at Oslo City ble karet til arets kjgpesenter i 2009. Senterledelsen mener det er viktig med
gode serviceavtaler utfgrt av kompetente folk, der man har et jevnt og godt vedlikehold. Pa den maten unngar
man heiser som stopper og rulletrapper som ikke gar, i tillegg til at senteret over tid far lavere kostnader.
Derfor er driftsteamet pa Oslo City er en svaert viktig arsak til senterets suksess, ifglge senterlederen. ”Ting som
vedlikeholdes varer lenger” (Krystad, s. 20, 2010).

Videre skriver Krystad at det er viktig for Oslo City at det jobbes med a videreutvikle senteret hele tiden. Derfor
ble hele fasaden oppdatert for a forsterke det kommersielle uttrykket. Utstillingsvinduene ble pusset opp og
plassert der det var mulig a fa plass til dem, og den gvrige fasaden ble foliert med store bilder fra senteret, slik
at det gir et sterkt inntrykk av innsyn. For a gi det rette inntrykket av et innbydende butikksenter ble det
montert belysning. Et annet prosjekt var ombyggingen av kjgpesenterets toaletter. Her ble det bygd en felles
vaskesone som resulterte i flere dame- og herretoaletter, samt et stellerom pa samme stgrrelse som tidligere.
Toalettene har na fatt et lyst og eksklusivt preg.

Ifglge Haram (2009) er det hovedsakelig tre faktorer som varierer stgrrelsen pa felleskostnadene. Disse er:
e Senterets serviceniva
e Senterets tekniske anlegg
e  Matematikk

Det er dyrere a drifte et stort kjgpesenter med fullt bemannet informasjon, vektertjeneste, senterkontor,
mange heiser, rulletrapper, tidsmessige tekniske installasjoner og eget parkeringshus enn et enkelt lokalsenter
pa ett plan med utvendig parkeringsplass og kun en vaktmester. Haram (2009) mener kostnaden til slutt vil
tilsynelatende variere med stgrrelsen pa fellesarealet.

En leietakers husleie beregnes ut fra det definerte butikkareal leietakeren disponerer i tillegg til en andel av
senterets fellesarealer. | fellesarealene inngar felles kommersielle arealer samt de tekniske arealene.
Haram (2009) skriver dette paslaget for andel fellesareal kan variere fra 0 til 35 %. Det vil si at 100 kvm i ett
senter tilsvarer 135 kvm i et annet, eller felleskostnader pa 500 kr / kvm tilsvarer 370kr / kvm. Haram (2009)
mener felleskostnadene for et lokalsenter med ca. 10 000 kvm ligger pa 3-400kr / kvm netto butikkareal.
Et storsenter med ca. 30 000 kvm vil til sammenligning havne pa 6-900kr / kvm netto butikkareal. Kjgpesenter i
Oslo sentrum sies a ha felleskostnader pa over 1 000kr / kvm!

Ifplge Haram (2009) har enkelte utleiere avtalefestet en garantert minsteomsetning som leien beregnes av,
istedenfor den tradisjonelle beregningen leiepris pr. kvadratmeter. Fordelen er at fokus rettes bort fra
meterpris og over pa partenes forventinger til butikken.



2.4.5 Markedsfgring

Leietakere er forpliktet til 3 betale et bidrag til felles markedsfgring og senterleder er som oftest den som styrer
markedsfgringen av et kjgpesenter, og utarbeider markedsplaner i samarbeid med eier/eiendomssjef og
senterforening/markedsrad.

Haram (2009) skriver at markedsfgringen av et kigpesenter mer sammensatt og komplisert enn de fleste andre
produkter og tjenester. En arsak er at det er vanskelig & beskrive “produktet” pa en enkel mate fordi det er
utfordrende a definere en profil/image/merkevare/brand som oppfattes av kundene. Dessuten er det vanskelig
a definere en USP (Unique Selling Proposition), altsd egenskaper ved senteret som man gnsker a formidle til
kundene. “Et kigpesenter er summen av en rekke forretninger, og disse har hver for seg en profil. Dette preger
ofte markedsfgringen av et kjgpesenter” (Haram, 2009).

Haram (2009) mener resultatet blir at profilerende aktiviteter som merkevarebygging nedprioriteres og at
markedsfgringen ofte peker mot det rent salgsutlgsende med pris og produkt som virkemiddel, som skyldes
tradisjonsbunnet tenkning og manglende kunnskap om temaet. Skal kjgpesenteret trekke kunder uten a bruke
prisreduksjoner og uten a veere avhengig av de enkelte forretningers posisjon og ytelse, ma man klare a
opparbeide en positiv og relevant profil i forbrukers oppfatning. Ifglge Haram (2009) bgr en slik profil ha en
"personlighet" (image/profil) som er relevant og positiv for kunden, ESP (Emotional Selling Proposition) samt
produktegenskaper som er konkrete, positive og betyr noe for kunden (USP).

Prosessen med & utarbeide strategier og markedsplaner er lik gvrig markedsfgring. Et kjgpesenter bgr
utarbeide en detaljert markedsplan og da ma man ha inngaende kjennskap til sine kunder, bade eksisterende
og fremtidige, og konkurransesituasjonen. Ifglge Haram (2009) bestar hovedelementene i en markedsplan av:

e Analyser

e  Bakgrunn

e Strategi

e Ulike kommunikasjonskanaler

Bruken av virkemidlene vil variere avhengig av hvordan senterledelsen har fastlagt markedsfgringskonseptet.
Ifglge Gisholt (2010) er Sandvika Storsenter og Liertoppen gode eksempler pa hvordan bygningsfasaden kan
brukes som reklameskilt, ettersom logoene deres er synlig pa lang avstand fra E18.

Nesten alle kjgpesentre har egne senteraviser, ofte med pristilbud og ellers lite innhold. Her mener
Gisholt (2010) det er et betydelig forbedringspotensial hos mange. Mange kjgpesentre annonserer i dagspresse
enten alene eller sammen med enkelte leietagere. Uten slik annonsering kunne mange lokalaviser ikke
overlevd ifglge Gisholt (2010). Enkelte kjppesentre kjgper reklame i blader og magasiner og her har man en god
mulighet til 3 differensiere senteret vekk fra konkurrentene. Ifglge Gisholt (2010) er kjgpesenteret CC Vest et
godt eksempel pa slik differensiering hvor de har lagt vekt pa kjgpesenterets eksklusive form.

Plakater i kigpesenterets naere omgivelse er viktig, men ogsa plakat i nabokommuner eller omrader som ligger
utenfor det primaere nedslagsfeltet, kan vaere virkningsfullt. Gisholt (2010) trekker frem Sandvika Storsenter
som et eksempel pa dette ettersom de annonserer med plakater i hele Drammen.

Gisholt (2010) skriver at radioreklame kan vaere meget virkningsfullt i lokalmiljget og er et relativt billig
virkemiddel som lett kan kombineres med andre tiltak som for eksempel events og konkurranser.
Ifglge Gisholt (2010) er det nesten ingen kjgpesentre som kjgper reklame pa nasjonal TV ettersom kostnadene
er hgye og det er sma muligheter til & avgrense malgruppen til det enkelte nedslagsfeltet. Nar det gjelder
lokal-TV stiller det seg annerledes. Der kan mediet sammenliknes med radio. Ellers egner kino og
mobil/SMS/MMS seg godt for 8 na unge malgrupper.



Bare noen fa norske kjgpesentre har satset pa a bygge inn faste attraksjoner i sentrene. Noen steder ser man
lekerom for barn. Stgrre forngyelsesinnretninger, vannfontener eller kunst er imidlertid mangelvare pa
kjgpesentre her til lands, ifglge Gisholt (2010). Ad hoc arrangementer med kjente artister eller kjente personer
som trekkplaster er derimot ikke sjelden at det arrangeres. Oslo City med sine konserter er et eksempel pa det
ifelge Gisholt (2010).

Gisholt (2010) mener det viktigste virkemiddelet et kjgpesenter har, er den PR-virksomheten som
senterledelsen driver. PR betyr a skape fortrolighet i offentligheten, og her kan en senterleder gjgre mye.
Lederen bgr etablere et naert forhold til de lokale mediene. | utlandet finnes det eksempler pa kjgpesentre som
har startet egen radio-/TV-stasjon.

Kanskje enda mer aktuelt i dag er kjgpesentrenes bruk av internett. Ifglge Gisholt (2010) er internett ingen fare
for kjgpesentrene, tvert imot er internett en mulighet til & spre informasjon. Gjennom Google og andre
sgkeinnretninger pa nettet kan kjgpesentrene og senterets leietagere med fordel presentere seg med bilder,
video og kart samt bli vist i for eksempel Google Earth, for a skape trafikk pa senterets internettside.

Ifglge Haram (2009) bgr man innledningsvis definere et konsept og utvikle senteret i henhold til dette. Da bgr
grunnideen prege senteret i sa stor grad at det er mulig a formidle dette ovenfor kundene. Deretter ma det
defineres en profil som bade passer med konseptet og som lar seg formidle til kundene. Hvis man lykkes med
dette vil senteret ha en profil som vil bidra til at senteret trekker kunder. | tillegg til det vil kundens
forventninger innfris, som bgr resultere i gkt besgksfrekvens.

| artikkelen Handlevaner i endring (2003) minner Rasmussen om at sentrenes konkurransekraft ma vaere synlig.
Rasmussen hevder det ikke nytter med all verdens fordeler om ikke de kommuniseres pa rett mate, og
oppleves i praksis. Han sier “lkke noe er verre enn at reklamen overselger. Brgken opplevelse/reklame ma vaere
starre enn 1, hvis ikke blir det en skikkelig nedtur”. Konkurransefordelene ma stadig tilpasses og forbedres i
forhold til nye konkurrenter og nye konkurranseformer.

P3 familiesenteret Herkules som ble karet til drets kjgpesenter i 2008 har senterlederen et markedsrad som
bestdr av fem personer fra butikkene, som er viktig for @ kunne forsta hva butikkene gnsker, ifglge
Krystad (2009c). Fgr var markedsstrategien deres traust og kjedelig, mens na har alle kjgpesentrene i
Sektor Gruppen innfgrt et nytt konsept hvor stikkordet er “fristelser”. Senterlederen forteller at det er viktig a
veere pa flere arenaer som dagspressen, kundeaviser, internett og kundeklubb. “man trekker ikke mennesker pa
en enkelt aktivitet” (Krystad, 2009c, s. 21) og derfor har senteret flere celebre gjester i Igpet av aret.

Ifglge Krystad (2009a) er det viktig for Stremmen Storsenter at de er en sosial arena hvor folk blir underholdt,
derfor far de kjendiser til & underholde, holde foredrag, konserter, barneforestilling og signering av bgker og
plater. Alt dette gir positiv omtale og er en del av deres merkevarebygging.

Ifplge Krystad (2008) viser regionsenteret CC Gjgvik som ble karet til arets kjgpesenter i 2006, en
grunnleggende forstdelse for sitt nedslagsfelt og kundenes handlemgnster. Systematisk analyse av
kundeadferd gir en solid markedsplan med en klar visjon, strategi og handlingsplan. Visjonen er & vaere
regionens senter og mgteplass som skal gi kundene en unik handleopplevelse. Senteret markedsfgres som en
enhet og det legges stor vekt pd lokalt og regionalt engasjement som idrettslag, skolekorps etc.

Hovedkommunikasjonsmiddelet er senteravis.



Krystad (2010) skriver at Oslo City som ble karet til arets kjppesenter i 2009, har 3-4 kampanjer i aret.
Annonsene kan vere litt frekke, utfordrende og provoserende, men ikke stgtende. Senterlederen forteller at
de aldri annonserer pris eller produkt og har ikke senteravis. For a skape oppmerksomhet om senteret og bidra
til gkt bespk, bruker de isteden profiloyggende markedsfgring. Nar det gjelder markedsfgring for butikkene
inne pa senteret, tiloyr Oslo City flere muligheter. Noe gratis og noe ma leietagerne betale for. De har
standplasser, folieplasser, storskjerm, bannerplass og to fast ansatte dekoratgrer. De har ogsa nyhetsbrev
kundene kan abonnere p3, i tillegg til SMS-varsling pa aktuelle ting fra butikkene.

Produkt, pris, promosjon og plass, ofte kalt markedsfgringsmiks gis stor oppmerksomhet i markedsfgring og er
godt beskrevet av Kotler og Keller (2009). Ifglge Gisholt (2010) kan man i markedsfgringen for
detaljhandelsbedrifter med fordel operere med noen flere konseptelementer som:

e Beliggenhet og layout

e Sortiment og service

e Salg og reklame

e Salgsfremmende tiltak

e  Pris og tilbud

e E-handel

e Brandtailing

Nar man utformer markedsfgringskonseptet ma elementene fastholdes skriftlig og senterets visjon ma komme
til uttrykk, ifglge Gisholt (2010). IKEAs visjon “d skape en bedre hverdag for de mange menneskene”, er et godt
eksempel pa en klar og enkel visjon.

Beliggenhet og layout er nevnt tidligere. Med sortiment mener man alle typer varer som er representert i
kjspesenterets butikker og i Norge gjelder det ogsa dagligvarer. Ifglge Gisholt (2010) presenteres
butikksortimentene ofte i avgrensede kategorier slik som faghandelen hvor de skiller mellom blomster, sko,
mgbler, brune-/hvitevarer, osv. Men det finnes ogsa butikktyper som bryter med kategoriskiller, dette kalles
kategoriblanding/bransjeglidning. Gisholt (2010) forteller at Spector (2005) beskriver dette fenomenet godt i
boken Category Killers. Et godt eksempel pa bransjeglidning er Atle Brynestads Smart Club-konsept, som na er
overtatt av Coop. Service er alt det kunden far ekstra i tillegg til varen, ofte det lille ekstra som overgar kundens
forventning. Det kan veaere veiledning, hjelp eller hgflighet.

Sales promotion og merchandising er tiltak som fremmer salg og foregar i butikk eller POS (Point of Sales). Slike
aktiviteter utfgres av butikken selv eller av representanter (merchandisere) fra handelens leverandgrer, ifglge
Gisholt (2010).

Nar markedene er mettet oppstar det priskrig ifglge Gisholt (2010). | dag er nesten all reklame preget av
pristilbud og det er sjelden noen tar i bruk andre virkemidler. Nar marginene presses krever det store
salgsvolum for a kunne overleve, ifglge Gisholt (2010).

Netthandel er en ny salgskanal som fungerer godt innen en rekke bransjer som for eksempel bgker, musikk,
underholdningselektronikk og data. Gisholt (2010) mener kjgpesentrene ikke behgver a fgle seg truet av dette,
men bgr se pa internett som en fornuftig informasjonskanal. Dette har mange kjgpesentre innsett og de aller
fleste sentre i dag har kommet godt i gang med 3 profilere seg pa nettet.

Brandtailing betyr at butikken er viktigere enn varen man far der. Ifglge Gisholt (2010) er brandtailing viktig der
hvor kjgpesentrene er i konkurranse med hverandre. Da blir det viktigste at kundene kommer til senteret uten
tanke pa hvilke butikker som er der.



2.4.6 Butikkdrift

Det elementet som i stgrst grad pavirker omsetningen pa et kjgpesenter, etter stgrrelse og beliggenhet,
er butikkenes kommersielle drift, ifglge Haram (2009). Haram mener det finnes mange eksempler pa
forretninger som oppnar god omsetning pa grunn av sin evne til & drive godt. Dessverre er det flere eksempler
pa det motsatte. “Det er den enkelte forretning som mad konvertere senterets kundebesgk til innslag pa
kassaapparatet” (Haram, 2009).

“En dyktig eiendomssjef/utleier kan pdvirke kundebesgket med kanskje 5 %, en dyktig senterleder med kanskje
10 %, mens en butikksjef kan skape en omsetningsvekst pd over 50 % i Igpet av kort tid!” (Haram, 2009).

Butikkjedene driver aktiv forretningsutvikling og det legges store ressurser i utvikling av logistikk, vareutvalg,
innkjgp, markedsfgring, utforming og innredning av butikker, etc. Ifglge Haram (2009) er det dessverre slik at
det svakeste leddet i denne kjeden er butikkansatte. Alt for ofte mgter kundene darlig service og manglende
produktkunnskap, og de viktigste arsakene til det er stramt arbeidsmarked, lav status for butikkfag samt
manglende fokus fra kjedene. Haram (2009) mener det er de kjgpesentrene som virkelig klarer & utrette noe pd
dette omradet som vil "vinne".

For utleier og senterleder kan dette vaere vanskelig a gripe fatt i ettersom personalet er ansatt av butikkene, og
utleier/senterleder har ingen formell myndighet til a gripe fatt i dette. Derfor blir det vanskelig for utleier &
engasjere seg med tyngde innen personal- og butikkutvikling. Nar det er sagt er det apenbart at
“en profesjonell utleier ikke kan la et sa betydningsfullt tema ligge” (Haram 2009).

Ifplge Haram (2009) er det vanlig at senterleder gjennomfgrer kurs eller seminarer for butikksjefer og/eller
ansatte. Ofte benyttes internmarkedsfgring gjennom informasjonsmeter, internaviser, sosiale tilstelninger, etc.
Haram (2009) mener disse aktivitetene ofte blir enkeltstadende tiltak og at den store utfordringen ligger i a
skape prosesser der denne laerdommen, eller motivasjonen, er et element i en forandringsprosess.

Krystad (2010) mener satsingen pa Mystery Shopping13 og servicemalinger, har gkt servicegraden i butikkene
pa Oslo City. Dette har resultert i at senterets snittkjgp passerte 200 kr pr. kjgp i 2009 som er relativt hgyt
belgp i Norge. Senterlederen ved Oslo City hevder de er avhengig av a fa tilbakemeldinger for a bli bedre og
derfor blir ogsa butikksjefenes tilfredshet kartlagt gjennom arlige spgrreundersgkelser, og papeker at det
leietagerne er missforngyd med, ma man ta tak i.

Familiesenteret Herkules i Skien ble karet til arets kjppesenter i 2008 og ifglge Krystad (2009c) forsgker
senteret a tilby gode opplevelser til kundene sine, giennom a yte service. For Herkules er kunden viktigst og
derfor bruker de mye tid pa hvordan gjestene skal mgtes. Derfor sendes butikkledere pa opplaeringskurs og
butikkansatte har arlige arrangement. | likhet med Oslo City gjennomfgres ogsa Mystery Shopping en gang i
aret med 15-20 besgk i hver butikk. Det skal veere kvalitet i alle ledd, alt fra renhold, toalettforhold,
energigkonomisering etc.

Ifplge Haram (2009) skal senterlederen ideelt sett definere og skape forstdelse for et overordnet
omsetnings-/mal for senteret. Deretter brytes dette ned i individuelle mal for den enkelte forretning og tilslutt
ma de enkelte forretninger analysere nasituasjonen, identifisere kritiske faktorer for maloppnaelse, og
iverksette og gjennomfgre prosesser for 3 na de satte mal.

13 . . . - )

Mystery Shopping er & sette "anonyme kundebesgk" i system ved at en kunde besgker en spesiell butikk eller giennomfgrer en
telefonsamtale med en person. Malet er a kunne oppleve det samme som en faktisk kunde ville gjort, bade nar det gjelder kundeservice,
hvordan butikken fremstar, tilbudet av produkter eller andre ting som kan vaere med a gi en kunde en positiv eller negativ opplevelse.



| en slik prosess mener Haram (2009) de enkelte butikksjefer kan benytte verktgy kjeden disponerer, alternativt
definere opplaeringsbehov som kan tilbys av senterledelsen. | tillegg bgr senterledelse gjiennomfgre generelle
tiltak som motiverer og fglger opp denne prosessen.

”Konklusjonen er at utleier, giennom leietakers forpliktelser i henhold til leiekontrakten (og den forestdende
reforhandlingen av leiekontrakten), og senterleder, gjennom intern markedsfgring, bgr oppnd aksept for, og
deltakelse i, en prosess med mdlsetning G drive aktiv butikkutvikling mot felles mal” (Haram 2009).



2.5 Kundens Kriterier for valg av kjgpesenter og butikk

Hvis et senter skal fa til en vellykket Igsning er det viktig at de involverte aktgrer har forstaelse for hvordan
forbrukere tenker og agerer nar de er i handle- og opplevelsesmodus, ifglge Gisholt (2010).

| stgrre byer og tettsteder er det ikke uvanlig at det er konkurranse mellom sentrene. Bare pa strekningen
mellom Lysaker og Liertoppen (ca. 20 km) kan forbrukere velge mellom fem store sentre langs motorveien E18:
e CCVest ved Lilleaker i Oslo
e Sandvika Storsenter
e Holmensenteret
e Trekanten i Asker
e Lliertoppen

| Oslo ligger Byporten og Oslo City rett overfor hverandre. Derfor er kigpesentrene avhengig av at det kjgpende
publikum kjenner senteret og gjgr en bevisst handling ved & velge senteret.

Ifglge Gisholt (2010) har kundene fglgende kriterier for valg av kjgpesenter:
e Parkering
e Beliggenhet/tilgjengelighet
e  Stort utvalg av butikker
e  Magneter som f.eks. vinmonopol
e Apningstider

Med unntak av noen fa kjgpesentre i de store byene er parkeringsplasser for bil et viktig kriterium for kundene.
Ifglge Gisholt (2010) viser erfaringer at mange kunder unngar kjppesentre der parkeringsforholdene er
utilstrekkelige eller oppleves som ubekvemme.

Oksrgd (2009) skriver at synlighet er en viktig parameter. Derfor ma senterets beliggenhet vaere synlig for 3
tiltrekke seg kunder. Med synlighet i denne sammenheng mener Oksrgd (2009) synlighet fra vei. Synlighet fra
vei kan males i trafikktellinger, det vil si jo flere biler som passerer forbi jo mer synlig vil etableringen vaere.

Ifglge Oksrgd (2009) vil reisevilligheten blant potensielle kunder varierer mellom konsept og landsdel.
Reisevilligheten er stgrre i mindre sentrale strgk av Norge og kunder er villig til 3 reise lenger for mindre
tilgjengelige varer. Oksrgd (2009) skriver at det er stgrrelsen pa senteret og butikkene som finnes der som er
avgjgrende for kundenes reisevillighet. Dette bekreftes ogsa i artikkelen Handlevaner i endring (2003) hvor det
star at mannfolk foretrekker “one stopp shopping” og at menn tar mer og mer over dagligvarehandelen til
husholdningene. Derfor er det viktig a tilby stort utvalg av butikker, hvor kunden naermest far tak i “alt”.

Nar det lokale handelstilbudet ikke strekker til reiser folk andre steder for & handle. Kleiven (2009) hevder at
ved valg av senter vil kommunikasjoner og vareslag veere viktig for forbruker. Flere undersgkelser viser at folk
gnsker & handle s3 naer bosted som mulig, forutsatt at tiloudet er tilstrekkelig. Kleiven (2009) viser til to
undersgkelser.

Den fgrste er utfgrt av Varehandelens Hgyskole for Oslo kommune, Akershus fylkeskommune og Oslo
Handelsstands Forening i 2000 og viste at 90-94 prosent av befolkningen i utvalgte omrader handlet dagligvarer
innen to kilometer fra bosted.

40



Den andre undersgkelsen er utfgrt av Markedsinfo AS for NCM Donaldsons i Nordland og Troms i 2002 og fikk
felgende resultat i forhold til hvor langt en kunde var villig til a reise for a kjgpe utvalgte varer:

Brune/hvitevarer:

e 75 % var villige til 3 reise inntil 40 km.
e 9% var villige til 3 reise over 100 km.

Mgbler:
e 48 % var villige til & reise inntil 40 km.
e 23 %var villige til & reise over 100 km.

e 42 % var villige til & reise inntil 40 km.
e 41 % var villige til & reise over 100 km.

Undersgkelsen viser at reisevilligheten er stgrst nar det gjelder mgbler og biler. Dette “henger utvilsomt
sammen med omfanget av de lokale tilbudene, stgrrelsen pd investeringen og behovet for G vurdere flere tilbud
for beslutning fattes” (Kleiven, 2009, s. 45).

“Bank, post og apotek har alltid veert viktige magneter i eller ved kjgpesenteret. Enda viktigere er vinmonopol.
Et kigpesenter uten vinmonopol vil lett bli sett pd som annenrangs” (Gisholt, 2010).

Apningstider har i en arrekke vaert omdiskutert. Ifglge Gisholt (2010) viser erfaringer at publikum liker nar
kigpesentrene har utvidet apningstid og at uklarhet om apningstider fgrer ofte til ergrelser hos det kjgpende
publikum.

Ifglge Gisholt (2010) har kundene fglgende kriterier for valg av butikk i kigpesentre:
e Stort og riktig vareutvalg
e Interessante pristilbud
e Veiledning ved behov
e Tiltalende innredning
e Vennlig betjening

Flere leietagere i kjgpesentre er profesjonelle aktgrer som vet hvordan de skal utforme sine tilbud i butikk.
Eksempler pa dette er magneter som H&M og butikkene innen Varner-Gruppen som Dressmann og Cubus. | et
kjgpesenter har kundene lett for & vandre fra butikk til butikk og ifglge Gisholt (2010) blir kundene lengst der
hvor vareutvalget er stgrst og betjeningen serviceorientert. Kundene vil gjerne gjgre en god handel og reagerer
0gsa pa gode pristilbud. Gisholt (2010) skriver at visuell merchandising ogsa er viktig og bergrer elementer som
layout og innredning av butikken, alt fra hylleplassering og lyssetting til utstilling og blikkfang i vinduer.



3 METODE

3.1 Metodebruk generelt

For & besvare oppgavens problemstilling ma man benytte en eller annen form for metode. De ulike metodene
kan ses pa som forskjellige fremgangsmater for a fa svar pa spgrsmal og ny kunnskap innefor et felt. Metode
handler om hvordan vi innhenter, organiserer og tolker informasjon (Larsen 2008).

Vanligvis skiller man mellom to hovedtyper metoder, kvalitative og kvantitative metoder. Disse to
tilneermingsmetodene gir ulik type informasjon og har forskjellige fordeler og ulemper. Derfor er det viktig at
man tenker igjennom hva man vil med oppgaven og velger metode deretter.

Kvalitative og kvantitative data

Nar man skal velge hvordan informasjonen skal innhentes ma man fgrst vite hva slags type informasjon eller
data som trengs, ettersom én metode gir én type data og velger man den andre metoden far man en annen
type data. Man skiller derfor mellom kvantitative og kvalitative data.

Kvantitative data er nar dataene er malbare slik at en kan telle opp hvor mange som gir ulike svar. Eksempler
pa slike data er hvor mange kunder et kjgpesenter hadde i Igpet av et ar, hvor mye penger handlet kundene
for, og hvor forngyde var kundene. Dette er informasjon som vi teller opp og som gir oss et tall som resultat,
ofte kalt harddata.

Kvalitative data sier noe om ikke-tallfestbare egenskaper hos undersgkelsespersonene. Eksempler pa slik
informasjon er hvordan kunder opplever & handle pa kjgpesenter, hvilke forventninger de har til kjgpesenteret
og hva de eventuelt opplever som problematisk knyttet til handleopplevelsen. Disse kalles ofte mykdata.

Ifglge Larsen (2008) henger ofte type data sammen med type undersgkelse. Hovedregelen er at kvantitative
data samles inn gjennom kvantitative metoder og kvalitative data samles inn gjennom kvalitative metoder.

Kvalitative og kvantitative metoder
Larsen (2008) skriver at det er flere forhold som vil ha betydning for hvilke metoder man velger a bruke i
undersgkelser og har kommet med noen eksempler som er basert pa blant annet Halvorsen (2003):

1. Tilnaermingsmetoden
Induktiv tilnaermingsmate benyttes ofte nar man har en noe uklar problemstilling, og en ikke gnsker a prgve ut
teorier gjennom hypotesetesting. Malet er a fa en helhetsforstielse av temaet, hvor forskeren er fleksibel og
laser seg ikke til en metode pa forhand. Kvalitative metoder benyttes vanligvis i slike undersgkelser.

Hypotetisk-deduktiv tilneermingsmate benyttes ofte nar man har en presis problemstilling, og her vurderes
holdbarheten av teorier gjennom hypotesetesting. Kvantitative metoder benyttes som oftest i slike
undersgkelser.

“Det er ikke slik at det alltid er sa skarpe skiller mellom tilnaermingene i praksis. Tilneermingene utelukker ikke
hverandre” (Larsen, 2008).

2. Problemstilling
Hvilke metoder man velger bestemmes av problemstillingen. Hvis man ute etter holdninger kan kvalitative
metoder egne seg best, ved for eksempel dybdeintervju. Er man ute etter meninger hos folk, brukes ofte
kvantitative metoder, for eksempel spgrreskjema.
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3. Formalet med undersgkelsen
Hvis man gnsker & fa en representativ oversikt, der resultatene gjelder for flere enn de som faktisk er
undersgkt, bgr man bruke kvantitative metoder. @nsker man derimot & utvikle helhetsforstdelse, er kvalitative
metoder best egnet.

4. Egne forutsetninger og ressurser
Fgr man bestemmer hvilken metode man skal bruke bgr man ha tenkt igjennom hvilke metoder man behersker
best og hva man har tid og penger til, ettersom enkelte metoder er mer ressurskrevende enn andre.

5. Egenskaper ved studieobjektene
Man ma ogsa ta hensyn til personene som skal vaere informanter. Kan de gjgre seg godt nok forstatt verbalt?
Kan de skrive? For eksempel er spgrreskjema vanskelig a bruke for barn.

6. Ensforhold til kildene
Her handler det om naerhet og distanse. Kvalitative metoder forutsetter at man helst mgter informanter ansikt
til ansikt. Er dette mulig eller gnskelig?

Tabellen nedenfor viser en forenklet oversikt av hovedforskjellene mellom metodene, og det er ikke alltid at
dette er riktig i forhold til alle undersgkelser. For eksempel kan en kvalitativ metode vare strukturert og en
kvantitativ undersgkelse kan ga i dybden. Tabellen er basert blant annet pa Halvorsen (2003), Johannesen og
Tufte (2002) og Hellevik (2002).

KVANTITATIVE METODER KVALITATIVE METODER
Problemstilling Spersmal og hypoteser. Sparsmal og temabeskrivelser.
Enheter og variabler Bredde: fa opplysninger om Dybde: mange opplysninger om f3
mange enheter. enheter.
Innsamlingsmetoder Systematisk og strukturert Ustrukturert (eller mindre struktu-

(faste spersmdl i samme rekke- |rert). Eks. uformelle intervjuer.
folge). Eks. sparreskjema.
Presentasjon av data Tall i form av tabeller og figurer. (lllustrasjoner ved sitater.

Arbeidsform Forholdsvis liten fleksibilitet.  |Stor fleksibilitet. Fasene erikke sa
Arbeider med fasene noksa adskilte, det er ofte slik at utviklin-
adskilt. gen av problemstillingen, datainn-

samlingen og analysen foregar til
dels samtidig og i flere runder.

Mytte Kan generalisere. Kan ikke generalisere, men under-

sgkelsen har overfgrbarhet.

Type informasjon Kan sammenligne. Systematisk |Helhet og fullstendighet, snsker 3
klassifisering og opptelling av  [se m@nster i helheten av egen-
noen utvalgte egenskaper. skaper.

Mal ved undersskelsen |@nsker 3 forklare. @Pnsker a oppna forstaelse.

Tabell 7: De viktigste forskjellene mellom kvantitative og kvalitative metoder

Man kan ogsa benytte metoder som har innslag fra bade kvalitative og kvantitative metoder. Larsen (2008)
skriver at en intervjuundersgkelse med strukturerte spgrsmal der resultatene presenteres i en tabell, kan ogsa
inneholde spgrsmal med fritt formulerte svar som brukes til 3 analysere nyanser i de faste svaralternativene.
| forhold til svaralternativene gir disse ogsa eksempler. Av og til kan en benytte bade kvalitative og kvantitative
metoder i samme undersgkelsesopplegg.



3.2 Validitet og reliabilitet

For a kunne si noe om undersgkelsens kvalitet trenger vi a fatte bekjentskap til to viktige begrep, validitet og
reliabilitet. Validitet betyr i denne sammenhengen at informasjonen er gyldig eller relevant, altsa at vi samler
inn data som er relevante for var problemstilling. Vi ma stille de riktige spgrsmalene i forhold til
problemstillingen var. Om vi har hgy validitet, er ogsa avhengig av hvor godt forberedt undersgkelsen er. En
konklusjon er sann dersom den er basert pd sanne premisser. En konklusjon basert pd en eller flere usanne
premisser er ikke valid. Reliabilitet er forbudet med ngyaktighet. Hvor presist maler vi det vi maler? Hvis den
samme maling gjentas mange ganger, er malet reliabelt dersom vi far det samme svaret hver gang, forutsatt at
vi maler det samme. En konklusjon er reliabel dersom andre kommer til den samme konklusjonen, ved bruk av
de samme premisser.

For a oppna god kvalitet pd en undersgkelse har man to hovedtilnaerminger 3 forholde seg til. Det ene er a
bruke verktgy eller undersgkelser som allerede er kvalitetssikret, som betyr at de er rimelig reliable. Om de er
valide avhenger av hva en vil finne ut av. Det har lite for seg a bruke et kvalitetssikret spgrrebatteri hvis de
forhold en primaert er opptatt av ikke er inkludert. Da blir validiteten lav. Den andre tilnaeermingen er a jobbe

metodisk med spgrsmalene man stiller. For a kvalitetssikre egne sp@grsmal i masteroppgaven har en
giennomgatt hvert spgrsmal og besvart fglgende:

e Erdetviktig og riktig G stille dette spgrsmdlet i forhold til det vi er pd jakt etter G finne ut av?
e Erdetrimelig grunn til G tro at respondenten kan svare noenlunde presist pG spgrsmalet?

e Hvis vedkommende skulle svare pa nytt om en maned eller to er det da noen grunn til at svaret ville bli
annerledes?
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3.3 Metode anvendt i masteroppgaven

Metodebruk ma bestemmes ut i fra hvilken oppgave man skriver. Rett og god metodebruk er avgjgrende for a
fa en troverdig oppgave med god faglig fundament. | denne masteroppgaven er fire kjgpesenter i Trondheim
med forskjellige konsept evaluert med den hensikt @ kunne identifisere hva som skal til for & lykkes med
kjspesenter. For a besvare oppgaven best mulig gnsker en a kartlegge kjgpesentrenes viktigste suksessfaktorer.
For a foreta denne evalueringen og presentere det i masteroppgaven er det tatt i bruk tre hovedverktgy.

1. Litteraturstudier, der en har gjennomgatt relevant litteratur innenfor kjgpesenterbransjen for a fa en
helhetsforstaelse.

2. Casestudier, hvor en har utfgrt dybdeintervjuer av sentrale personer ved sentrenes ledelse, med den
hensikt a fa kartlagt de viktigste suksessfaktorene som pavirker omsetningen.

3. Spdrreunderspkelser pa kjgpesentrene, for a identifisere brukernes kriterier for valg av kjgpesenter.

De involverte kjgpesentrene er Trondheim Torg, City Syd, City Lade og Lade Arena 1. Kjgpesentrene ble valgt pa
bakgrunn av at de hadde forskjellige konsepter, beliggenhet, omsetning, stgrrelse, kundesegment og
butikkmiks. Bakgrunnen for a velge kjgpesenter med ulik konsept var fordi en gnskte a fa en viss variasjon slik
at en far et mer representativt utvalg av kjgpesenter i Norge, men ikke mer enn at man klarer 3 sammenligne
sentrene innenfor den gitte tidrammen.

For en bestemmer seg for hvilken metode en vil bruke, bgr man tenke igjennom og vurdere hva som er viktigst
for undersgkelsen, ettersom det er fordeler og ulemper ved begge metodetilnaarmingene. Vi skal nd se pa
hvilke tilneerminger som er valgt innenfor de ulike studiene.
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Litteraturstudier

Litteraturstudiene tar for seg noen av de mest sentrale suksessfaktorene ved kjgpesenter og er innhentet fra
forskjellig faglitteratur, forskningslitteratur, relevante artikler fra nett- og avisartikler og arsrapporter med
statistikk fra bransjen, bransjeanalyser og ngkkeltall. Det er ogsa innhentet litteratur fra eksperter pa omradet.
Hans Haram som tidligere har vart eiendomssjef for Olav Thon Gruppen (2000-2005). Victor Gruen som blir
ansett som kjgpesentrets far. Og Per Gunnar Rasmussen som er forskningsleder og norsk handels
"kunnskapsnestor” med lang erfaring fra arbeid med statistikker, forskning, utredning og undervisning i
varehandelen. Rasmussen er ogsd styremedlem i Institutt for Bransjeanalyser AS som star bak den arlige
publiseringen av Senterboken. De mest sentrale publikasjonene som er benyttet er Senterboken 2011
(Institutt for Bransjeanalyser AS) hvor en far kort innfgring av standardiserte bransjedefinisjoner,
kjgpesenterutviklingen over tid, statistikk og analyser. Kjgpesenterutvikling (Haram, 2009) som beskriver
hvorfor omsetning er viktig, den historiske utviklingen og kjgpesenterutvikling som skildrer verdien av
beliggenhet, bygningen, utleie/leietagere, FDV, markedsfgring og butikkdrift, det som utgjgr konsept i
kjgpesenterbransjen. Markedsfgring av kjgpesentre i Norge (Gisholt, 2010) der en far informasjon om
senterlederens funksjon, kundens kriterier for valg av kjgpesenter og butikk og virkemidler som fremmer
kjgpesentrenes posisjon. Praktisk Prosjektstyring (Roldstadds, 2006) som beskriver forskjellen mellom
suksessfaktorer og suksesskriterier. Shopping Towns USA. The Planning of Shopping Centers. (Gruen & Smith,
1960) som skildrer hvordan man bgr planlegge kjgpesenter, blant annet “The Gruen Effect”. Og tilslutt
Handelstrender, kjedeutvikling og service (Rasmussen & Reidarson, 2007).

En del av tallmaterialet i oppgaven er innhentet fra dybdeintervjuene med senterlederne og
brukerundersgkelsene, men mesteparten kommer fra bransjens egen arsrapport, i Senterboken 2011. Her er
det innhentet statistikk som viser bransjens utvikling de siste ti ar. Blant annet antall kjgpesenter,
gjennomsnittlig salgsareal, arealeffektivitet og markedsandeler. Dette er plukket ut for a fa en overordnet
forstdelse av hvordan bransjen har utviklet seg i Norge. Det er ogsa tatt med sentrale ngkkeltall for bransjen
som viser kjppesentrenes topp ti omsetninger, arealeffektivitet, antall leietagere og salgsareal. Dette er med
for a gi leseren kjennskap til Norges stgrste kjppesentre, slik at en far innblikk i hvor store sentrene i casene er
sammenlignet pa landsbasis. Videre er det benyttet ngkkeltall som angir antall kjgpesenter inndelt etter kvm.
salgsareal, gjennomsnittstall inndelt etter omsetning og beliggenhet, samt antall parkeringsplasser som er
fordelt i omsetningsgrupper, for 3 vise skilnadene mellom de ulike beliggenhetene. Senterboken 2011 er den
viktigste kilden til bransjens statistikk. Her benyttes ngkkeltall fra 2009. Boken bruker nesten to ar gamle
ngkkeltall fordi den ble publisert i oktober 2010 og innsamling av ngkkeltall fra 2009 kan ikke skje fgr tidligst
januar 2010, ettersom aret ma veaere over. Det tar ogsad tid 3 innhente tallmaterialer fra samtlige 392
kjgpesenter i Norge. Tilslutt skal forfatterne ha tid til & analysere ngkkeltallene, fgr boken kan publiseres. |
Senterboken 2011 forventer en a kunne lese statistikk fra 2010 eller 2011. Derfor burde boken ha endret tittel
til Senterboken 2010. Ngkkeltall fra Senterboken 2012 er ikke brukt fordi boken ikke var publisert da arbeidet
med masteroppgaven startet. Statistikken som er innhentet skal bygge opp om oppgavens konklusjoner.

Litteraturstudier er gjerne en viktig kilde til bade kvalitative og kvantitative data. Ved litteraturstudier er det
viktig & veere bevisst pa at tall, pastander og fakta kan vaere pavirket, eller skapt for a pavirke. Bruk av tall og
fakta fra litteraturstudier krever at kilden er etterrettelig etter kjente prinsipper. Er dette vanskelig verifiserbart
kan materialet vurderes brukt som kvalitativ kilde, eller slgyfes. Denne tvetydigheten vil alltid kunne vaere en
ulempe for litteraturstudier.

Den store fordelen med litteraturstudier er dens gode evne til etterrettelighet. Dette kan sikre at gode
litteraere kilder vil kunne tillegges mye vekt, pa samme tid som darlige og tvilsomme kilder vil kunne avslgres og
lukes ut. Det er en begrenset mengde god litteratur som fokuserer pa kjgpesenter og konseptvalg. Dette gj@r at
de tilgjengelige kildene kan tillegges for mye. Arsrapporter med statistikk fra flere ar tilbake vil regnes som en
sikker kilde. Allikevel er det viktig a brukes statistikk med forsiktighet. Tall kan lett forvrenges eller
ekstrapoleres for langt.



Intervju med senterlederne

For & fa frem lederperspektivet ble senterlederne ved de fire kjgpesentrene intervjuet. De ble valgt pa
bakgrunn av deres kompetanse og lange erfaring. Intervjuenes formal har veert a fa en helhetsforstaelse av
fagtemaet slik at en kan pa best mulig mate besvare oppgavens problemstilling, hva skal til for G lykkes med
kigpesenter? Intervjuene skal ogsa kartlegge hvilke suksessfaktorer kjgpesentrene legger vekt pa med hensyn
til konsept. Deretter blir resultatene sammenlignet med det som blir sagt i litteraturen og blant brukerne. |
hvor stor grad pavirker suksessfaktorene kjgpesentrenes omsetning?

Det er benyttet kvalitative metoder der intervjuene er utfgrt som uformelle semistrukturerte dybdeintervjuer.
Metoden ble valgt pa bakgrunn av at en hadde fa personer som kunne mye om fagomradet og en gnsket a fa
en helhetsforstaelse av temaet. En annen arsak var at en hadde lite kunnskap om fagomradet til & begynne
med, og derfor ble det vanskelig 4 lage gode spgrreskjemaer pd forhand. Intervjuene tok sted pa
senterkontorene der intervjueren stilte spgrsmal og svarene ble tatt opp pa bandopptaker. Hensikten var a
finne ut hvilke suksessfaktorer kjgpesentrene legger vekt pa med hensyn til konsept og besvare hva som skal til
for a lykkes med kjgpesenter. Spgrsmalene ble laget pa forhand, se Vedlegg 2 — Spgrsmdlene til senterlederne.
Intervju ble brukt fordi en mgter informantene ansikt til ansikt. Det gav stor fleksibilitet hvor informantene
hadde mulighet til &3 utdype sine meninger. Det ble ogsa stilt oppfglgingsspgrsmal bade fra intervjuer og
informant for a fa utfyllende og utdypende svar, og rette opp i misforstaelser under besvarelsen. Det er her
intervjuer har sin styrke. Fordelen med denne kvalitative metoden er at en har gatt dypere inn i temaet nar det
har veert ngdvendig. Det har fgrt til at en har fatt stilt riktige sp@rsmal med hensyn til det en var pa jakt etter &
finne ut av. Pa den maten har det blitt enklere 3 sikre god validitet. Kvalitative metoder gir ogsa bedre mulighet
for a fa helhetsforstaelse av det som studeres, som en trenger for a forklare funnene en har kommet frem til.
Det var ogsa enklere a tolke svarene ettersom man observerte informantene under intervjuet. Intervjuene er
gjengitt i oppsummerte sammendrag og resultatene fra intervjuene er brukt som grunnlag for
brukerundersgkelsene og drgftingen.

Sp@rsmalene svingte litt fra intervju til intervju og det var varierende grad av hvor mye relevant informasjon en
fikk fra senterlederne. Det var heller ikke lett a fa tilgang til all informasjon fra samtlige kjgpesentre. For
eksempel plantegninger, markedsfgringsbidrag, bransje- og butikkomsetning, etc., ettersom noen av
senterlederne har en policy om 3 veere tilbakeholden med a gi ut informasjon. Hovedinntrykket er at det er en
lukket bransje som er tilbakeholden med informasjon. Det virker som om mange gnsker @ verne om sine
metoder og at det er mye hemmelighold av informasjon. Det har medfgrt at det har veert utfordrende og
tidkrevende & innhente ngdvendig informasjon til 3 fa gjennomfgrt masteroppgaven, og det har vaert vanskelig
a sammenligne kjgpesentrene ettersom en ikke har fatt tallgrunnlag fra alle kjgpesentrene. Det har ogsa veert
vanskelig og tidkrevende a behandle dataene i ettertid, fordi en var ngdt til & transkribere store mengder
opptak. Det var svaert omfattende arbeid a forenkle datamengden og klassifisere materialet, slik at en fikk
oversikt over dataene og kunne sammenligne svarene. Det hadde veert enklere dersom det var ferdige
svarkategorier som en krysset av.

Svakheten ved kvalitativ metode har vaert at en ikke kan generalisere undersgkelsene ettersom utvalget er lite.
Da blir det vanskelig a trekke endelige slutninger. Det er ogsa en ulempe at informantene ikke fikk anonymitet
som gker sjansen for uzerlige svar. Det kan vaere vanskeligere 3 vaere zerlig nar intervjueren sitter overfor deg,
enn ved anonyme avkrysningsskjemaer. Hvis folk vet at de blir observert, kan dette ogsa pavirke deres atferd i
en bestemt retning. Intervjueffekt eller kontrolleffekt er en av de mest apenbare ulemper. Det vil si at
intervjueren selv eller selve metoden kan pavirke intervjuresultatet. Kvalitative metoder har alltid en
menneskelig faktor og det kan godt tenkes at senterlederne svarte det de trodde intervjueren ville at de skulle
svare, at de svarte for 3 gi et godt inntrykk, at de svarte for a skjule uvitenhet, at de gnskte a fremheve seg selv
og sine metoder eller at de svarte det de trodde var allment akseptert. Da blir informasjonen verdilgs. Det er
rimelig god grunn til & tro at respondentene ved intervjuene har svart presist og dersom de hadde blitt stilt
samme sp@rsmal pa nytt senere ville svarene mest sannsynlig ha veert like, altsa at svarene er etterprgvbare.



Sporreundersgkelse av brukerne

| masteroppgaven er det benyttet kvantitative spgrreundersgkelser for & fa frem brukerperspektivet.
Sp@rreundersgkelsenes formal har veert 3 kartlegge hva kundene legger vekt pa med hensyn til valg av
kigpesenter, fordi det vil veere nytting og interessant a se hva respondentene selv mener er de viktigste
kriteriene for valg av kjgpesenter og sammenligne disse med det som blir sagt i bransjen og litteraturen. Hva
stemmer og hva er det som ikke stemmer?

| spgrreunderspkelsen har det vaert viktig a fa svar fra flest mulig intervjuobjekter for 3 fa en god undersgkelse.
Innenfor det gitte tidsrom har det blitt intervjuet 25 personer pa hvert senter, som totalt utgjgr 100
respondenter. Spgrsmalene legger vekt pa a fa en pragmatisk tilnaerming, altsa praktiske resultater, og er fgrst
og fremst ment a gi et hovedinntrykk av kundeperspektivet basert pa hva litteraturen og senterledelsen mener
er suksessfaktorene. Resultatet ma ikke tolkes som om de er representativt for kjgpesentrene hele dggnet eller
hele aret, til det har undersgkelsen for fa informanter og tidsperioden for kort. Brukerundersgkelsen har heller
ikke mange nok intervjuobjekter til at resultatene er representative dersom man sorterer utvalget inn i ulike
grupper som for eksempel barnefamilier, ungdom, barn, pensjonister, etc. Til det er utvalget for lite til 3 kunne
trekke noen konklusjoner.

Spgrsmalene til brukerundersgkelsen ble utarbeidet etter at litteraturen var innhentet og intervjuene med
senterlederne var gjennomfgrt. Pa den maten fikk man et bedre bakgrunnsgrunnlag til 3 kunne stille gode
spgrsmal. De samme spgrsmalene er stilt til alle personer og intervjuene har foregatt ansikt til ansikt der
intervjueren har stilt spgrsmalene og notert svarene. Masteroppgavens problemstilling er; hva skal til for @
lykkes med kjgpesenter? En viktig forutsetning for a lykkes med kjgpesenter er at man har folk som kommer og
handler. For a fa besvare problemstillingen er det viktig a fa svar pa hva kundene legger vekt pa med hensyn til
valg av kjgpesenter. Derfor har brukerundersgkelsen stilt felgende spgrsmal:

Kjgnn og alder?

Hvordan kom du hit?

Hvorfor er du her?

Hvorfor valgte du senteret her og hva er bra?

A WNR

Hva er det du savner?

Spgrsmal som hvordan kundene kom dit, hvorfor de er der, hvorfor de valgte senteret, hva som er bra og hva
de eventuelt savner er i hgyeste grad viktig og relevant med tanke pa oppgavens problemstilling. Pa bakgrunn
av det kan man si at brukerundersgkelsen har hgy validitet. Det er rimelig god grunn til a tro at respondentene
har svart presist pa spgrsmalene, men dersom informantene hadde blitt stilt samme spgrsmal pa nytt om en
maned eller to er det ikke sikkert alle svarene ville ha blitt tilsvarende. Spgrsmal som for eksempel hvordan
kom du hit, hvorfor er du her og hvorfor valgte du senteret, kan variere fra gang til gang. Spgrsmal som hva er
bra og hva er det du savner vil med stgrre sannsynlighet fa samme svar. For a fa en bedre reliabilitet har en
valgt a fa flest mulig informanter til 3 svare. Pa grunn av oppgavens tidsramme ble det ikke spurt flere enn 100
respondenter, 25 for hvert senter. Ettersom kjgpesentrene har forskjellige konsepter blir antall informanter for
hvert senter for fa til & kunne generalisere funnene. Brukerundersgkelsens reliabilitet hadde veert bedre
dersom kjppesentrene hadde hatt samme konsept. Pa bakgrunn av det kan man si at brukerundersgkelsen kan
ha noe manglende reliabilitet.

Det er forsgkt a fa en variert brukergruppe og derfor ble respondentene valgt ut etter sannsynlighetsutvelging,
det vil si at utvelgingen skjedde slik at alle hadde samme sannsynlighet til & bli trukket ut. Dette kan skje pa
ulike mater, og i denne oppgaven er det benyttet en systematisk utvelging der man plukket ut hver tiende
person som passerte. Nar en respondent var ferdig eller hvis personen ikke ville la seg intervjue ble prosessen
startet pa nytt. Spgrreundersgkelsen gir bedre grunnlag for a kunne generalisere ettersom samme spgrsmal er
stilt til et stort antall mennesker som gir bredde, og en har benyttet sannsynlighetsutvelging.
Spgrreundersgkelsene ble utfgrt ved hovedinngangene pa sentrene.



Fordelen ved kvantitative metoder er at informasjonsmengden reduseres til akkurat det en er interessert i,
fordi spgrsmalene er laget pa forhand og respondentene svarer bare pa disse spgrsmalene. Styrken ved
brukerundersgkelser er at en har flere respondenter som styrker tallmaterialet. Spgrsmalene i
brukerundersgkelsen er uten ferdig formulerte svarkategorier, slik at man enklere kan fange opp interessante
uttalelser og rette opp eventuelle misforstaelser under besvarelsen. Metoden er arbeidsbesparende fordi det
er enklere a bearbeide resultatene til forskjell fra intervju, det er lettere a sette opp resultatene slik at analysen
blir enklere og gir bedre svar, og det er enklere a3 nd mange. Man far god kontroll pa at alle mgter eksakt det
samme spgrsmal og i brukerundersgkelsen er respondentene anonyme, som gjgr det er lettere a fa zerligere
svar.

En svakhet ved kvantitative metoder er at det gir fa opplysninger pa hver respondent. Ved bruk av
standardiserte skjemaer er det ikke sikkert en far all informasjon som man burde hatt. Det kan vaere at en
burde spurt om flere ting for a fa en bedre forstaelse. En svakhet med a ikke benytte spgrreskjema er at disse
er tidsbesparende ettersom de kan sendes i post eller pa mail, slik at en ikke trenger & oppsgke personene som
skal veere med i undersgkelsen personlig. | spgrreundersgkelser kan det vaere vanskelig & sikre god validitet
fordi det stiller stgrre krav til at man far stilt de riktige spgrsmalene med tanke pd problemstillingen. Det krever
stgrre forberedelser, slik at en er mer sikker pa at en stiller de riktige spgrsmalene. Det er antakelig stgrre
sjanse for a trekke feilslutninger gjennom bruk av kvantitative metoder, fordi en kanskje ikke har fatt stilt alle
de spgrsmalene en burde. Det er derfor en fare for at en trekker slutninger pa et for tynt grunnlag. Nar en har
et stort tallmateriale kan det oppsta ungyaktigheter i databehandlingen, som kan fgre til at konklusjonene blir
feil.

Brukerundersgkelser vil ha en del svakheter med hensyn til hvilket tidspunkt intervjuene blir utfgrt. Drar man
tidlig en morgenen pa en ukedag hadde man fatt en annen type klientell og svar, til forskjell fra om man hadde
dratt rett f@r stengetid pa en lgrdag. Derfor er brukerundersgkelsen utfgrt pa tider hvor man vet det er mange
som kommer og bruker senteret. Undersgkelsene ved de fire kjgpesentrene tok sted torsdag 16. juni
kl. 13:00-19:00, fredag 17. juni kl. 13:00-16:00 og Igrdag 18. juni kl. 13:00-16:00.

Ettersom kjgpesentrene har ulike konsepter, som for eksempel kundesegment, beliggenhet, stgrrelse og
markedsfgring, sa blir det vanskelig a generalisere funnene man har fatt dersom man har for fa informanter. P3
bakgrunn av det burde spgrreundersgkelsen omfattet flere kjgpesenter ogsa utenfor Trondheim og hatt flere
respondenter for hvert senter for a gi resultatene en bedre reliabilitet. Pa grunn av begrenset tidsbruk ble bare
25 personer fra hvert senter intervjuet.

| ettertid ser en at en aldri ma stille to spgrsmal i en og samme setning slik det er gjort i spgrsmal nr. 4 i
brukerundersgkelsen, fordi det kan gi grunn for missforstaelser. Hvis for eksempel folk var der pa grunn av
den ene butikken trenger ikke ngdvendigvis @ bety at de mener butikken er bra. Kanskje de handlet der for
noen andre, en gave eller kanskje butikken hadde en vare som kunden var ngdt til & ha?

Brukerundersgkelsen kartlegger ikke hvor mye hver enkelt respondent har kjgpt. Kanskje brukerundersgkelsen
burde ha fokusert pa folk som var pa vei ut og som var ferdig med kjgpesenteret, for da ville man ha fatt en
stgrre oversikt over hvilke butikker de har veert pa. Kanskje de har handlet noe pa impuls? Na far en ikke vite
om respondentene har handlet pa noen andre butikker etter at spgrreundersgkelsen ble gjennomfgrt.



4 FUNN

Innledning

| dette kapittelet er de fire kjgpesentrene studert gjennom casestudier, intervju av senterledelsen og en
spgrreunderspkelse av kjppesentrenes besgkende. Hvert case har en oppsummering av de viktigste funnene fra
ledelsens egen betraktning omkring suksessfaktorer og deres vurdering av brukerne, samt resultat fra
brukerundersgkelsen for hvert kjgpesenter. Alle pastander og sitat kommer fra ledelsens representanter under
intervjuet. Kapittelet avsluttes med en kort oppsummering av de viktigste funnene. Spgrsmalene som ble stilt

til senterledelsen kan ses i Vedlegg 2 - Spgrsmdlene til senterlederne. Spgrsmal og grovdata fra
brukerundersgkelsen kan leses i vedlegg 3 til 6.
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4.1 Trondheim Torg
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Bilde 1: Trondheim Torg — Fotograf Arve Johnsen

Fakta / Ngkkeltall
TROMNDHEIM TORG

Eier Vital Forsikring
Etablert 1992
Primzrmarkedet 46 409
Markedsandel i Trondheim 2009 (%) 11
Bruttoomsetning 2010, (mill. kr) 921
Arealeffektivitet ([omsetning pr. kvm) 47 231
Antall butikker 73
Bruksareal {kvm]) 19 500
Salgsareal (kvm) 15 000
Fellesareal {(kvm) 4500
Parkeringsplasser 374
Antall etasjer 3 %)
Antall besgkende (mill. per ar) 7,2%%)
Gj.snitthandel per besgk 113 **)
Arets kjgpesenter (kiret av NCSC) 1998
Internettside www.trondheimtorg.no

Tabell 8: Trondheim Torg — Ngkkeltall
*) Kjgpesenteret har ogsa en kjelleretasje med noen fa butikker, men arealet er sapass lite og blir derfor ikke medregnet.

**) Tallene er basert pa over fem ar gamle ngkkeltall (Markedsplasser Vital, 2011).

Type senter

Markedsgrunnlag Regionsenter

Senterets beliggenhet Sentrumssenter
Vareutvalg / butikktype /
tjenestetilbud eller profilering

Utvalgssenter

Tabell 9: Trondheim Torg — Type senter



4.1.1 Intervju med senterledelsen

Bakgrunn, organisering og forretningskonsept

Kjgpesenteret Trondheim Torg ligger midt i hjertet av Trondheim by, rett ved torget i Midtbyen. Senteret har
15 000 kvm salgsareal og er med fjorarets omsetning pa 921 millioner, fjerde stgrst i Trondheimsregionen etter
City Syd, City Lade og Solsiden kjgpesenter. Pa landsbasis er senteret pa 39. plass (Vedlegg 1). Trondheim Torg
har et primaermarked pa 46 409, som omfatter Midtbyen bydel (Trondheim kommune, 2011b). Kjgpesenteret
har tre etasjer, egentlig fire hvis man regner med kjelleretasjen, men blir ikke medregnet ettersom arealet er sa
lite. Etter utvidelsen av trehusrekken i oktober 2002 fikk senteret 73 butikker.

Fger Trondheim Torg ble etablert bestod omradet av to varemagasin. Sundt med bygget pa hjgrnet der
McDonald’s ligger i dag, som ble bygget i 1969 og HK varemagasin som ble bygget i 1971, pa den andre siden.
Pa den tiden var det friluft i mellom varemagasinene. Trondheim Torg ble etablert i 1992 som en motvekt til
City Syd. | dag eies Trondheim Torg av Vital Forsikring ASA som er Norges stgrste selskap innen livsforsikring og
pensjonssparing, og en del av DnB NOR konsernet. De er Norges stgrste private eiendomsbesitter og er stor pa
kontor, handel, hotell og kjgpesenter (ni stykker, blant annet Oslo City).

Vital Eiendom er et datterselskap av Vital Forsikring som forvalter og drifter eiendommene til Vital.
Vital Eiendom har en sjef for alle kjgpesentrene i Norge. Trondheim Torg er organisert slik at senterleder og
eiendomssjef jobber tett fordi toppledelsen mener det er de lokalt som kan mest om markedet og som har
kontaktene. Trondheim Torg har ingen sentraladministrasjon og drives ikke pa samme mate som sentralstyrte
senterkjeder slik som Steen & Strgm og Amfi. Kjgpesenteret har en liten administrasjon i forhold til bedriftens
stgrrelse. Pa senterkontoret er det en senterleder, en markedskoordinator og en driftssjef. Senterkontoret har
ansvar for all felles markedsfgring. Markedsfgring utover det er opp til hver enkelt butikk. Det er
senterledelsen som arrangerer alle fellesaktiviteter som salg, kampanjer, moteshow, etc., som ma fglges av
alle. Ellers har senterledelsen ansvar for kjgpesenterets merkevare og profil. Senterledelsens jobb er 3 legge
forholdene til rette for leietagerne og bista nar det trengs. “For & si det enkelt gdr jobben ut pd a fa folk til &
velge Trondheim Torg, s er det butikkene selv som ma sg@rge for G selge varer og ta vare pd kundene.” | forhold
til bygningsforvaltingen (FDVU) av senteret, er dette driftssjefens ansvar. Forvaltningen omfatter ledelse,
planlegging, organisering og kontroll over det totale arbeidet. Innenfor drift og vedlikehold har Trondheim Torg
valgt a kjgpe inn tjenestene eksternt som renhold, vakthold og vaktmester. Kjgpesenteret har alltid operative
vaktmestere pa senteret, men de har ikke egne handverkere. Vaktmestertjenestene omfatter tilsyn, overvaking
av teknisk anlegg, energi, renovasjon, vedlikehold, ombygging, mm. De har ogsa et betjent varemottak i
kjelleren. Alle varer, bortsett fra Remal000 som har sitt mottak pa utsiden, blir levert i kjelleren og deretter
hentes varene av butikkene selv. Dette gir noen logistikkutfordringer.

Ifglge senterledelsen gnsker Trondheim Torg a vaere “et naturlig farstevalg i Trondheim sentrum”. Senteret skal
vaere for byen og de vil at innbyggerne skal benytte seg av Midtbyens fasiliteter. Deres mal er at befolkningen
besgker kjgpesenteret. “Det gdr bra om folk velger andre aktgrer, bare de kommer innom Trondheim Torg. Om
innbyggerne bare besgker kiosken, spiller ingen rolle.” Senteret gnsker ikke & bli et oppholdssted for folk som
tilbringer hele dagen pa senteret. Da satser Trondheim Torg heller pa at kundene kommer innom senteret nar
folk planlegger a tilbringe dagen i byen. Trondheim Torgs visjon er at de skal drive med posehandel, det er det
som ligger i bunn. “St@rre poser og flere poser, desto bedre.” Derfor har de vaert ngdt til & velge bort storhandel
som brune- og hvitevarer. Noe de mener er riktig ettersom senteret ikke har nok areal til & ha storhandel.
Videre har de en hgy andel av kunder som kommer kollektivt, og det ville ha gitt en del utfordringer hvis
kundene hadde veert ngdt til ta med seg en vaskemaskin pa bussen. Selv om noen kommer med bil til senteret
sa har andre kjgpesenter utenfor byen mange flere bilister.



Markedsforing

Trondheim Torg bruker mye penger pa markedsfgring. Ifglge senterlederen har butikkbransjen i kjgpesentrene
et kortsiktig tidsperspektiv. Derfor er det viktig at de planlegger aret godt. Det utarbeides aktivitetsplaner for
aret hvor de legger inn bade interne og eksterne aktiviteter. P4 den maten har senterledelsen og leietagerne
oversikt over nar det er leietagermgte, skolestart, ferie, salg, morsdag, valentines day, osv. Det lages ogsa en
mediemiksplan, som er en oversikt over hvilke virkemidler senteret skal benytte pa de forskjellige kampanjene.
Nar dette er pa plass skrives avtaler med de ulike samarbeidspartene og sa legger de inn en medieplan, for
frister osv. “Det er viktig med et system, sG man ikke sitter i mars og lurer pd hva man skal gjgre i mai.”

Ifglge senterledelsen er de opptatt av a veaere “folkelig, men ikke sidrumpa.” De skal vaere frisk og sprek i stilen,
men det skal ikke vaere “gubbete eller tregt.” De siste arene har senteret endret virkemidlene. Fgr reklamerte
de mye i avisene med helsiders annonser, men det har det blitt lite av de siste arene. De gir ikke ut eget
magasin. Trondheim Torg har i mange ar brukt mye utendgrsreklame pa busskur og buss, ettersom de er et
sentrumssenter. Her var de fgrst ut men na som flere har kommet etter er det ikke lenger like interessant.

Nar Trondheim Torg fgrst skal markedsfgre senteret gnsker de & vaere mest mulig synlig, og sd ta pauser.
Derfor reklamerer kjgpesenteret bare i perioder, slik som pa kino, for da har de alltid noe nytt som rullerer som
gir variasjon. Inne pa senteret har de skjermer med reklame, praktisk informasjon og nyheter som
Adresseavisen styrer. Senteret har ogsa tatt i bruk elektroniske medier som Adresseavisen, Facebook og deres
egen internettside. “Jeg tror internett har kommet for @ bli.”

| april 2009 ble det startet kundeklubb, fordi ”lojalitet har nesten blitt et fremmedord i samfunnet.” Da
arrangeres det to medlemskvelder i aret, etter stengetid. Det koster ingenting og folk far maks tre
tekstmeldinger i maneden, med eksklusive tilbud. Pa kort tid har de fatt ganske mange medlemmer og i julen
2010 var de 10 000.

| mange ar hadde Trondheim Torg moteshow hver var, som var en begivenhet. Etter hvert begynte mange i
bransjen a kopiere konseptet og senterledelsen syntes moteshowet ble utvannet. Derfor bestemte de seg for a
legge det ned. “Moteshowet var rett da men ikke i dag, fordi et kjgpesenter er ngdt til G fornye seg.”
Kjgpesenteret har i stedet innfgrt ”/ love salg” to ganger i aret, som har blitt en attraksjon for bade leietagere
og kunder. Da blir Trondheim Torg synlig i bybilde med reklame pa busser, busskur, kino, etc., og senteret
dekoreres. Nar fellesaktivitetene arrangeres er det en del felles bestemmelser som butikkene ma forholde seg
til. Alle leietagere ma veaere aktivt med og ansatte ma ga med like t-skjorter for a skape et fellesskap.

Hvor kommer kundene fra og hvem er de?

Det kommer mange kunder fra lokalmiljget i Trondheim, men de har ogsa et stort omland som senteret lever
av. Senteret hevder det bare er en myte at alle fra landet drar til City Syd. For @ na malene Trondheim Torg har
satt seg de siste arene, mener de senteret ikke kan satse pa et bestemt kundesegment. Til det er markedet i
Trondheim og omegn for lite til at de kan paberope seg a veaere et kjgpesenter for bare ungdom, herrer, damer
eller voksne. “Det kan vi heller ikke hvis senteret skal selge for over 900 millioner som vi gjorde i 2010.” Det
betyr at de ikke kan utelukke noen og ma tilby varer til alle. Et stikkord for Trondheim Torg er posehandel.
Kigpesenteret er for alle aldersgrupper, men har litt mer fokus pa kvinner ettersom det selges tekstil. “Det er
fortsatt damer som handler mest og oftest. Blant yngre er menn litt mer aktiv, men fortsatt er damer
overrepresentert, ogsd pd gaver.” | dag har senteret mange ungdom og har ogsa mange godt voksne, litt
avhengig av nar pa dagen man er her. Senterledelsen hever at mange av de som er over 60 i dag har bedre
gkonomi og bruker penger pa en annen mate enn de som var over 60 for ti ar siden. Derfor har denne gruppen
blitt viktig. ”Befolkningen blir eldre og da er det viktig at man fglger med i timen og skjgnner det, istedenfor G si
at man skal bare veere ung og trendy.”



Beliggenhet og tilgjengelighet

Ifplge senterledelsen har de profesjonelle butikkaktgrene blitt mye mer bevisst pa beliggenhet og hvilke
kigpesenter de ville etablere seg i, etter finanskrisen. “Suksessfaktorer i et kigpesenter avhengig av senterets
beliggenhet.” Beliggenhet er en viktig suksessfaktor som Trondheim Torg innehar, men det betyr ikke at man
automatisk vil lykkes. Ser ikke kjgpesenteret bra ut innholdsmessig er det vanskelig a fa inn kunder. Fglger man
ikke med kan man fort bli uattraktiv for leietagere, og handelen kan forflytte seg til andre steder. Nar et senter
forst har god beliggenhet er det viktig a benytte seg av den og fa kjgpesenteret til a bli et mgtested i omradet
det ligger i. “"Det er mange suksessfaktorer som skal til for G oppnd dette, blant annet attraktive butikker,
spisesteder, lokaler, godt mangfold, etc.”

Av de fire sentrene som er studert i denne oppgaven er Trondheim Torg det eneste senteret som har
avgiftsbelagt parkering. Parkeringshuset rommer 374 parkeringsplasser, men det fins flere parkeringsalternativ
som Lelthenhaven parkeringshus, med 450 parkeringsplasser, i tillegg til en del gateparkering langs
Munkegata, Erlings Skakkes gate og Tinghusgata. Til sammen er det 1400 avgiftsbelagte parkeringsplasser i
Trondheim sentrum (Gateparkering, 2011). Ifglge senterledelsen har Trondheim Torg har en hgy andel som
kommer med buss, sykkel og til fots, som er naturlig ettersom de er et sentrumssenter. Det er godt tilrettelagt
for kollektivtransport i sentrum og nesten alle bussene stopper pa utsiden av Trondheim Torg. Det er noe de
drar stor fordel av. Videre er det flere taxiholdeplasser i naerheten.

Trondheim Torg har mange gjennomgangsbutikker og innganger der gamle portrom er satt i stand og tatt i
bruk. For senteret har det aldri veert aktuelt & ha bare én inngang ettersom de er et sentrumssenter. “For da
md man veere en del av byen.” Som en konsekvens av det ma man forholde seg til at folk kan komme fra alle
retninger, enten til fots, syklende, kjgrende, buss, etc. Derfor er det viktig at kigpesenteret legger forholdene til
rette med tanke pa tilgjengelighet, slik at kunder kan komme fort ut og inn. Folk ma fa velge selv, fordi de har
en tendens til 3 velge raskeste vei. Har man flere innganger til senteret vil flere styre innom Trondheim Torg.
Det betyr gkt gjennomgangstrafikk, og flere besgkende gker sjansen for salg. | forhold til planlgsninger har
Trondheim Torg vaert opptatt av & unnga korridorer som ender i blindgater. Enten kommer kundene til en
inngang eller sa forholder de seg til fasader. Kjgpesenteret har ogsa veert bevisst pa a utforme alle inngangene
like, slik at kundene alltid kommer til en butikk og at det er lyst.

Trondheim Torgs apningstid er mellom 9-20 (18), men de apner fellesarealene kl. 7 om morgenen, slik at det
blir fri passasje gjennom senteret. Dette gjgr de for a forsterke folks oppfatning av senteret, at de er en del av
byen. | tillegg apner noen serveringssteder kl. 7, slik at folk kan fa kjgpt frokost, morgenkaffe, etc., uten at de
ma forholde seg til apne butikker.



Planlgsning

Figur 7: Trondheim Torgs 1. etasje

Butikkmiks

Trondheim Torg er et sentrumssenter og har tatt felgende av det for a bli mest mulig attraktiv for profesjonelle
butikkaktgrer. Derfor gnsker de hovedsakelig & ha butikker som har posehandel. | dag er det mye fokus blant
sentrene 3 kunne tilby et stort mangfold. Kan man tilby stor bredde og variert utvalg, vil man trekke flere
kunder. For da vet folk at de finner det de trenger. Trondheim Torg er et kjgpesenter for alle og for 3 sikre at
hele malgruppen deres far dekket sine behov, samtidig som at kunden opplever utvalget som mangfoldig, sa
ma de ha en miks av forretninger som til sammen dekker senterets malgruppe. Derfor har Trondheim Torg
spesialisert seg hovedsakelig innen tre bransjer. Mesteparten innen mote som er viktig for et sentrumssenter,
spesialbutikker og til slutt serveringstilbud stort sett for damer. Kjgpesenteret har en smal bransjemiks men har
til gjengjeld tyngde og et bredt og godt utvalg. Det er det som gjgr Trondheim Torg attraktivt. Nesten
halvparten av butikkene deres er enten kleer, sko eller reiseeffekter, det man kan kalle mote. Trondheim Torg
har satset tungt pa tekstil, og utgjer 52 % av senterets totale omsetning. Ifglge senterledelsen ligger snittsalget
for tekstil mellom 24-25 %, blant de 60 stgrste kjgpesentrene i Norge. “A satse s§ mye pd en bransje kan veere
risikofylt, men ndr man er et sentrumssenter sG ma man vaere god pd noe.”
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Trondheim Torg har ogsd flere serveringstiloud og spesialbutikker. De har atte serveringssteder fordi
kjgpesenteret skal vaere en del av byen og da gnsker folk & kunne komme og fa seg en matbit eller en kopp
kaffe. Spesialbutikkene er mer en stgttefunksjon til motebransjen som kjgpesenteret hovedsakelig driver med.
Blant annet ligger flere av butikkene innenfor begrepet mote, som for eksempel parfyme, smykker, bijouteri og
urmaker. Trondheim Torg har ogsa mye innenfor parfyme og sape, det de kaller for “bodyvask”, og alle disse
bransjene er med pa a dra opp senterets besgksantall og omsetning. Kjgpesenterets bredde innen mote gir
mangfold som dekker flere av kundenes behov, som igjen gir meromsetning.

Trondheim Torg har en dagligvareforretning, men kjgpesenteret er ikke et matvaresenter i samme stgrrelse
som City Syd og City Lade. Totalt har Trondheim Torg i underkant av 100 leieforhold. | tillegg til leietagerne inne
pa senteret, har de utleie av kontorer i de gverste etasjene pa senteret, en hel etasje med bare tannleger og de
har leiligheter i Erling Skakkes gate og over Jordbaerpikene.

Kizer, sko & . " . . . " "
Mat & drikke . Spesialbutikker Hus & hjem Service & tjenester Servering Annen detaljhandel
reiseeffekter

Figur 8: Trondheim Torgs bransjefordeling 2011

Trondheim Torg er i en heldig situasjon ettersom det er mange kjeder som gnsker seg inn. En viktig arsak til
kigpesenterets vekst de siste arene, har vaert en god butikkmiks som er tiltalende og at senteret ser ordentlig
ut. Har man det, blir kjgpesenteret attraktivt ifglge senterledelsen. Nar Trondheim Torg far ledige butikklokaler
kan de ikke velge hgystbydende. De spgr isteden; “hva er det kigpesenteret mangler?” For Trondheim Torg er
viktig @ vaere tro mot konseptet, og det betyr at de ma velge en butikkmiks ut i fra ideen “posehandel”. Ifglge
senterlederen er det stor forskjell pa hvilke forretninger et kjgpesenter gnsker. Mange som bygger nye
bilbaserte kjgpesentre sier de ma ha vinmonopol, fordi den trekker kunder. Ettersom det er mange som
etterspgr Vinmonopolet, har det fgrt til at det gir en lav husleie, ifglge senterledelsen. Da Trondheim Torg
bygde ut trehusrekken i 2002 gnsket Vinmonopolet seg inn. Da valgte senteret a takke nei fordi Vinmonopolet
er for plasskrevende og areal er noe kjgpesenteret ikke har mye av. En annen arsak til at Trondheim Torg ikke
gnsker Vinmonopolet er at de har egne lovbestemte apningstider, der de stenger kl. 18 mandag til fredag og
kl. 15 pa lgrdager. “Det vil alltid vaere noen andre som tilbyr Vinmonopol i sentrum, og dermed er det ikke lenger
like interessant.”
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Et senter vil alltid mangle noe, men det er viktig at man drister seg til 4 ta inn nye konsept som ikke er i byen fra
fer av. | 2007 og 2008 fikk Trondheim Torg inn fire nye konsept i byen, blant annet den fgrste Gina Tricot,
Accessorize, Mexx Woman og Volt. Kjgpesenteret har ogsa jobbet bevisst de siste arene med & bli flinkere pa
herre og herreklaer. “Senteret kan ikke bare besta av butikker i Jack & Jones segmentet, men de mad ogsa ha
noen i medium pluss segmentet slik som Park.” Deres siste grep med & ta inn Clas Ohlson har vaert viktig. Sko
har Trondheim Torg alltid satset p3, og i tillegg prgver de a krydre senteret med en del lokale aktgrer. “Det
viktig at ikke alle butikkene blir kjeder, det ma veere variasjon.” Slik som det har blitt i dag, sa vil alle ha H&M.
H&M er en stor aktgr pa Trondheim Torg, men for senteret er det er viktig a finne en god balanse med hensyn
til hvor stor del av deres totale omsetning én forretning skal ha, fordi “det ikke er bra hvis én aktgr blir for stor.”

| dag er det ikke mange butikker eller kjeder Trondheim Torg ma ha, men det var viktigere fgr. Da McDonalds
ble etablert i 1991 var den en begivenhet i byen, fordi det var den fgrste McDonalds restauranten i Trondheim.
| dag er ikke McDonalds like viktig fordi det har kommet flere i tillegg til andre aktgrer som Burger King, Big Bite
etc. Videre har serveringsmarkedet endret seg de siste arene og det har veert en utvikling mot at folk gnsker
sunnere mat og der har hurtigmatbransjen en del & jobbe med. Selv om McDonalds fortsatt er en populaer
aktgr, var de nok viktigere for noen ar tilbake. “Det md man bdde tgrre G si og veere aktiv pd, slik at man ikke
sovner i timen pd det som var viktig for ti ar siden, fordi markedet endrer seg.” Fra og med 2002 har Trondheim
Torg satset mye pa servering. Det har litt med samfunnsutviklingen at man skal fa billig og grei mat. Da Solsiden
kjspesenter apnet i 2000 kom det mange eksklusive restauranter, men i dag er det ikke mange igjen. Ifglge
senterledelse er det ikke er et marked for eksklusive restauranter, hos det trgnderske folk. Derfor har
Trondheim Torg bestemte seg for a satse pa servering uten hvite duker. “Utviklingen gar mot at vi blir feerre i
husholdningen og da spiser man mer ut, men da skal det vaere grei og god mat, og ikke bare hamburgere.” For
senteret er det riktig type servering nar det er Big Bite, Jordbzerpikene eller Kaféen. “Alle kan ikke ha
hvitlgksrett”. 1 2010 hadde Trondheim Torg over 6 % av sin totale omsetning innenfor servering, som er 2 %
over landsgjennomsnittet.

Noen mener en bgr samle bransjer pa et sted i kigpesenteret. Trondheim Torg ser de ingen grunn til & samle
bransjer og har veaert bevisst pa at butikker av samme bransje ikke ma ligge i klynge (cluster). Den avgjgrelsen er
tatt pa bakgrunn av at senteret er ganske oversiktlig og ikke stgrre enn at kunden lett kan bevege seg rundt og
fa et kjapt overblikk. Erfaring fra Trondheim Torg viser at en butikks plassering ikke spiller sa stor rolle hvis man
har et godt konsept. Flere butikker av samme sort kan i enkelte tilfeller vaere Ignnsomt. Da Trondheim Torg
utvidet trehusrekken dpnet senteret fire nye skobutikker, og fikk totalt seks skobutikker. Begge skobutikkene
som var pa senteret fgr utvidelsen gkte omsetningen sin. Et annet eksempel er da senteret bare hadde en
forretning som solgte reiseutstyr, som kofferter, vesker, etc. | 2010 besluttet Trondheim Torg a ta inn en
tilsvarende butikk. Det utlgste en konkurransesituasjon mellom butikkene og resulterte i en stor
omsetningsgkning for forretningen som hadde veaert der lengst. Derfor er det viktig for Trondheim Torg og ha et
stort og variert utvalg innen tekstil, fordi det utgjgr sa mye som 52 % av deres markedsandel. Ifglge
senterledelsen var det sektortenking som gjaldt nar man begynte med kjgpesenter pa 80-tallet. “En butikk av
hver.” Enkelte butikker er det nok a ha bare en av ettersom varene som selges er forholdsvis lik hos
konkurrentene. Eksempler er blomsterforretning og apotek.”En blomst er en blomst pG en mdte, og da trenger
man ikke flere butikker.”

Nar man har mange butikker innenfor samme bransje, er det den sterkestes rett som gjelder. Hvis man ikke
leverer og ikke har de rette varene, vil konkurrentene fort kapre kundene deres. Ifglge senterledelsen er det
ikke slik det var for 10-15 ar siden da kunden kom tilbake til butikken. Hvis folk kommer langveisfarende fra
Fosen eller Nord-Trgndelag i dag, skal de ha varen med en gang. Neste gang de kommer til byen kan veere fgrst
om en maned, og da venter man ikke. Forretningene som forstar dette klarer seg bra. Dette er spesielt viktig
for bransjer som selger til damer, for treffer man ikke med kolleksjonen hos dem, kan det fort bli tgft. Der
hjelper det ikke hva butikken selv mener er bra. Det er kunden som bestemmer og det er det viktigste.
Heldigvis kan en forretning pa Trondheim Torg fort ta seg inn igjen, fordi senteret har mye trafikk.



Pa Trondheim Torg har de jobbet aktivt med tredjeetasje og satset mye pa utvidelser og ombygging. Klarer man
a fa mye variasjon og at det alltid skjer noe, vil man trekke folk opp i etasjene. Nylig har kjgpesenteret apnet
sentrums fgrste Clas Ohlson butikk i tredjeetasje, som er med pa & dra kunder opp. Andre viktige tiltak
Trondheim Torg gj@r er @ ha minst mulig tekstil i fgrsteetasje, men heller spre disse oppover etasjene. Videre
har senteret nesten alle publikumstoaletter og stellerom i tredjeetasje. Alle disse tiltakene har veert viktig for a
kunne tiltrekke kunder opp i etasjene.

Leieforhold

Leieavtalene pa Trondheim Torg er stor sett fem ar og det har med at nar en forretning skal etablere seg pa
senteret, sd ma de ut med sdpass store investeringer, at fem ar er et minimum. Hvis aktgren er ny far de ogsa
en opsjon pa fem nye ar. Alle har oppturer og nedturer, men hvis ikke forretningen leverer over tid far de ikke
fornyet kontrakten nar den gar ut. Trondheim Torg har hatt fa konkurser i Igpet av arene senteret har eksistert.
De aller fleste aktgrene gnsker a forlenge kontraktene sine. Det er som regel kjgpesenteret som varsler at
butikken ikke far fornye.

Leieprisen pa Trondheim Torg beregnes ut ifra flere faktorer. Fgrst tar de en minimums arsleie, som er
avhengig av bransje, stgrrelsen pa lokalet og hvor pa senteret butikken ligger. Deretter betaler man en
prosentandel, hvis man overstiger den forventede omsetningen, som man har avtalt med leietager pa forhand.
Videre har man felleskostnader tilsvarende drift, renhold, vakthold, ventilasjon og diverse, som fordeles slik at
de betaler ut ifra antall kvadratmeter man har. Tilslutt kommer et markedsfgringsbidrag, som gar til all felles
markedsfgring, kampanjer, arrangement, kickoff, hgstfest etc.

Bygningsforvaltning - FDVU

Helt siden Trondheim Torg ble etablert har det skjedd mye innen utvikling av senteret. De har ikke utvidet mye
pa areal, men aller mest i forhold til mangfold. Utfordringen til Trondheim Torg har veert at de ikke kan bygge
nytt, og derfor er de avhengig av & konvertere eksisterende areal nar de gnsker & ekspandere. A utvide i
hgyden er i utgangspunktet uaktuelt fordi senterledelsen ikke gnsker a ha flere enn tre etasjer. Arsaken til det
er at tilgjengeligheten for kunder blir forverret og varelogistikken blir mer utfordrende for ansatte hvis de har
flere etasjer, fordi det blir mer tungvindt & dra varer opp. Lokalene Trondheim Torg har transformert er blant
annet kontorarealene, trehusrekken de bygde ut mot Prinsens gate i 2002 og hotellet senest i 2007.

En viktig suksessfaktor for et kjgpesenter er at man kontinuerlig utvikler areal, hvis ikke kan et senter fort
stagnere. Trehusrekken pa Trondheim Torg har veert en suksess, ettersom folk synes det har en hyggelig
atmosfaere og liv. “Det er usikkert hva som hadde skjedd med Trondheim Torg hvis vi ikke hadde kjgpt
trehusrekken. Da kunne vi ha stagnert og det ville veert alvorlig.”

| 2008 ble senterkontoret flyttet for a frigjgre lokalet og i 2010 bygde de om tredjeetasjen. Trondheim Torg har
ogsa ombygd mange butikkfasader og utstillingsvindu for a fa stgrst mulig inngangsparti til hver enkelt butikk.
Grunnen til at senteret gnsker store inngangsparti er for a fa lokalene til 3 bli mer apne slik at kunden narmest
“faller inn” i butikken nar de gar forbi, fordi det gir effekt i forhold til gkt salg. Ikke alle lokalene har fatt like
brede innganger, og arsaken til det er byggets baerekonstruksjoner.

| tillegg til utvikling ma senteret ogsa vedlikeholde eksisterende lokaler. Vedlikehold er en kontinuerlig prosess
og pa Trondheim Torg utfgrer de bade stgrre og mindre Igft. | 2007 ble det foretatt en stor oppussing da
samtlige vegger ble malt slik at fargene ikke skulle baere preg fra 90-tallet.

Trondheim Torg lever etter prinsippet “som man sdr, sd hgster man”, derfor er det viktig 3 ha en eier som
tenker langsiktig og som forstar at det er det som ma til for a fa suksess.



4.1.2 Oppsummering case
Visjon og malsetting

Trondheim Torg gnsker a veere et naturlig fgrstevalg.

Et mgtested der folk skal komme innom, men senteret skal ikke bli et oppholdssted.

Kjgpesenteret skal drive med posehandel.

Senteret skal vaere for byen, litt urban og et motesenter uten at de gar aktivt inn og promoterer dette.

Hvem er kundene og hvor kommer de fra?

Mange kunder kommer fra lokalmiljget, omlandet og distriktet.

Hgy andel av kundene kommer kollektivt, noen fa med bil.

Senteret kan ikke satse pa et bestemt kundesegment, til det er markedet i Trondheim for lite.
Kundegruppen er alle, med litt mer fokus pa kvinner. Det er kvinner som handler mest og oftest.
Blant yngre er menn litt mer aktiv, men fortsatt er damer overrepresentert, ogsa pa gaver.
Mange voksne folk og ungdom, litt avhengig av nar pa dagen man er her.

De over 60 er en viktig gruppe, og det er viktig at man fglger med utviklingen deres.

Beliggenhet

Et kigpesenter er avhengig av senterets beliggenhet.

Viktig & benytte seg av beliggenheten og fa senteret til 3 bli et mgtested.

God beliggenhet hjelper lite uten attraktive butikker, spisesteder, lokaler, tilbud og et godt mangfold.
Har lokalene darlig standard er det vanskelig a fa inn kunder.

Tilgjengelighet

Et sentrumssenter ma vaere en del av byen ettersom folk kommer fra alle retninger.

Legg forholdene til rette slik at folk kommer fort ut og inn, folk velger ofte raskeste vei.

S¢rg for 3 ha mange gjennomgangsbutikker, innganger og sett i stand og ta i bruk gamle portrom.
Mange innganger medfgrer gkt giennomgangstrafikk, og flere besgkende gker sjansen for salg.
Unnga korridorer som ender i blindgater, enten kommer folk til en inngang / forholder seg til fasader.
Ha like innganger uansett hvor folk kommer fra, slik at de alltid kommer til en butikk og at det er lyst.
Apner man opp fellesarealene fgr &pningstid vil fgre til at folk opplever senteret som en del av byen.

Butikkmiks

En god butikkmiks som er tiltalende og ser ordentlig ut fgrer til at det blir attraktivt 8 komme.

Et sentrumssenter ma vaere god pa noe. Senteret er god pa tekstil (klaer og sko), gaver og posehandel.
Parfyme, sdpe og bodyvask er med a gke besgksantallet og omsetningen.

Viktig @ kunne tilby en matvarebutikk.

Nar et lokale blir ledig, ikke automatisk velg hgystbydende. Se hva kjppesenteret mangler.
Trondheim Torg velger butikkmiks ut i fra konseptet “posehandel”.

Ikke bare ha kjeder, tilby variasjon, nye konsept som ikke er i byen fra fgr, samt lokale aktgrer.
H&M er en stor aktgr i Norge og ogsa pa Trondheim Torg.

For a bli mer attraktiv for herrer tilby kler i medium+ segmentet og Clas Ohlson.

Skaff begivenheter som for eksempel den fgrste McDonalds restauranten i byen.
Serveringsmarkedet har endret seg, utviklingen gar mot at folk gnsker sunnere mat.

Vi blir feerre i husholdningen og spiser mer ut. Sats pa servering uten hvite duker.

Viktig a levere og ha de rette varene, spesielt viktig for bransjer som selger til damer.

Det er kunden som bestemmer og det er det viktigste.

Viktig @ ha et stort og variert utvalg innen tekstil, hvis bransjen utgjgr 52 % av markedsandelene.



Bgr man samle bransjer pa et sted og gir flere butikker av samme bransje gkt omsetning?

Trenger ikke samle bransjer hvis senteret er oversiktlig og folk lett kan fa et kjapt overblikk.

En butikks plassering spiller ikke sa stor rolle hvis man har et godt konsept.

Sektortankegangen fra 80-tallet “en butikk av hver.”, har ikke fungert.

Enkelte bransjer kan man ha én butikk nar varene er like som pa apotek, matvare- og blomsterbutikk.
Utvidelse av sko- og reiseutstyrsbransjen fgrte til gkt omsetning hos eksisterende butikker.

Hvordan tiltrekke kunder oppover etasjene?

Jobb aktivt med de gverste etasjene og sats pa utvidelser, mye variasjon og ombygging.
Plasser publikumstoaletter, stellerom og en Clas Ohlson butikk i de gverste etasjene.
Minst mulig tekstil i fgrste etasjen, men heller fordel disse oppover etasjene.

Leieavtaler

Ha leieavtaler pa minimum fem ar. Hvis en aktgr er ny bgr de fa en opsjon pa fem nye ar i tillegg.
Unnga for lange leieavtaler, det gir fleksibilitet.

Beregn leieprisen ut ifra en minimums arsleie, avhengig av bransje, stgrrelsen pa lokalet og
beliggenhet. Sgrg for prosentandeler hvis butikken overstiger den forventede omsetningen. Deretter
ma man ha felleskostnader tilsvarende drift, renhold, vakthold, ventilasjon og diverse, som fordeles ut
ifra antall kvadratmeter man har. Tilslutt betales et markedsfgringsbidrag som gar til all felles
markedsfgring, kampanjer, arrangement, kickoff, hgstfest, etc.

Vedlikehold, ombygging og utvidelser.

Lev etter prinsippet “som man sdr, sG hgster man”, tenk langsiktig. Viktig at eier forstar dette.

Serg for at bygningsforvaltning (FDVU) skjer regelmessig. Alltid ha handverkere pa plass. Utfgr stgrre
og mindre Igft som & pusse opp gamle lokaler, skift heis, mal fellesarealene og oppgrader lager.
Ombygg butikkfasader og utstillingsvindu for & fa stgrst mulig inngangsparti til hver enkelt butikk. Da
blir lokalene mer apne slik at kunden naermest “faller inn” i butikken nar de gar forbi. Det gir gkt salg.
Konverter eksternt areal regelmessig nar man ikke kan bygge nytt, hvis ikke kan senteret fort stagnere.
Unnga flere enn tre etasjer, hvis ikke blir tilgjengelighet og logistikk utfordrende for kunder og ansatte.
Jobb alltid med butikkmiks og gjgr endringer ndr kontrakter Igper ut.

Markedsforing

Bruk mye penger pa markedsfgring.

Hold senteret frisk og sprek i stilen. Ikke “gubbete eller tregt.” ”folkelig, men ikke sidrumpa.”

Sg¢rg for a vaere fgrst ut med en idé som moteshow eller bussreklame, da blir det en happening.

Nar mange i bransjen kopierer ditt konsept bgr en avslutte ettersom kjgpesenteret ma fornye seg.
Markedsfgr senteret i perioder og ta pause. Nar en fgrst setter i gang, reklamer senteret mest mulig.
Bruk kino og skjermer pa senteret, da har man alltid noe nytt som rullerer og som gir variasjon.

@k reklamemidlene pa elektroniske medier som Adresseavisen, Facebook og egne hjemmesider.
Arranger kundeklubb, det gker lojaliteten.

Ved salg, dekorer senteret, bli synlig i bybilde med reklame, fa alle leietagere til & bli aktivt med og fa
ansatte til 3 ga i like t-skjorter for a skape et fellesskap. Det gir gkt salg.

Butikkbransjene i kjgpesentrene lever ganske kortsiktig, derfor er det viktig a planlegge aret godt.
Lag en kalender for aret der en har med alle aktivitetsplaner, bade interne og eksterne aktiviteter.
Lag en mediemiksplan over hvilke virkemidler senteret skal bruke pa de forskjellige kampanjene.



4.1.3 Resultat fra brukerundersgkelsen

Brukerundersgkelsen ble gjennomfgrt torsdag 16.06.11 mellom kl. 13:00-16:00
Se Vedlegg 3 - Brukerundersgkelse ved Trondheim Torg for radata.

Alder og kjgnn
Gjennomsnittsalderen blant de spurte var 35 ar og for damer var det 34 og menn 37.

Nar det gjelder kjgnnsfordeling viser undersgkelsen at den er forholdsvis likt fordelt, hvor damer er litt flere og
utgjer 56 % av de spurte. Dette stemmer i forhold til hva senterledelsen sier at det er flere damer pa senteret,
men undersgkelsen viser ikke at de er betydelig overrepresentert.

Senteret hevder de ikke kan satse pd et bestemt kundesegment og ma veere for alle. Dette stemmer godt
overens med undersgkelsens funn. Den viser at 84 % er mellom aldersgruppen 16-61, hvor alderen er
forholdsvis jevnt fordelt mellom disse. Den gruppen det var flest av var de mellom 26-39 ar og utgjorde 32 %.
Undersgkelsen bekrefter ogsa senterledelsens utsagn om at kjgpesenteret har mange voksne og ungdom.

Hvordan kom folk til senteret?

Selv hevder senterledelsen at en hgy andel av kundene kommer med kollektivtransport. Undersgkelsen viser at
det er kollektivtransport som er mest brukt og utgjgr over halvparten av deltagerne. Blant disse var buss
overrepresentert. Totalt var det 40 % av de spurte som tok buss, mens 20 % gikk.

Videre hevder senterledelsen at det er noen fa kunder som kjgrer bil, hvilket ogsa kommer frem i
brukerundersgkelsen. Funnene viser at eget motorkjgretgy utgjorde sa mye som 16 %, men det skal sies at 8 %
av disse ble kjgrt til senteret av noen andre. 4 % kjgrte moped.

Tilslutt hevdet senterledelsen at kundene deres kommer fra lokalmiljget, omlandet og distriktet. Funnene i
undersgkelsen indikerer at dette stemmer. Her ser vi at nesten /5 gikk eller syklet til senteret hvilket kan tilsi at
disse bor i naeromradet. At 40 % tar buss gir et signal pa at mange kommer fra omlandet. | forhold til hvor
mange som kom fra distriktet viser undersgkelsen at 4 % hadde tatt hurtigbdt.

Hvorfor er folk her?
Ifglge senterledelsen er folk pd Trondheim Torg av mange arsaker. Det ene kan veere fordi senteret er
kundenes naturlige fgrstevalg. Noe annet kan vaere fordi senteret er en del av byen, et mgtested og der folk
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kommer innom. Videre kan folk veere der fordi de skal handle varer av typen ”posehandel” som

Trondheim Torg selv har definert.

Undersgkelsen viser at den stgrste arsaken til at folk var pa senteret var a handle og disse utgjorde 60 % av de
spurte. Ifglge senterledelsen er det damer som handler mest og brukerundersgkelsens funn viser at 71 % av
damene skulle handle og for menn utgjorde dette 46 %. Her ser vi en kjgnnsforskjell som kan stgtte opp om det
senterledelsen har hevdet, at det er damer som handler mest og oftest.

Ifglge undersgkelsen viser funnene at nesten hver fierde person skulle mgte noen. 44 % ville se pad tilbud og av
disse var damer overrepresentert med 64 %. 12 % brukte senteret enten som en snarvei eller for & ga pa do.
Tilslutt var det nesten en av seks personer som benyttet seg av senterets serveringstilbud. Alle disse funnene
styrker senterledelsens visjon og malsetting for kjppesenteret at de gnsker a veere et naturlig fgrstevalg, en del
av byen, et mgtested og der folk kommer innom.
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Hvorfor valgte folk senteret og hva er bra?

Ifglge senterledelsen er kjgpesentrene avhengig av beliggenhet. Brukerundersgkelsen funn stemmer godt
overens med hva senterledelsen sier. Funnene viser at den stgrste arsaken til at folk valgte senteret var
beliggenhet og utgjorde 60 % av de spurte. Resultatene kan tyde pa at senterledelsen har veert god til & benytte
seg av beliggenheten og fatt senteret til 4 bli et mgtested.

Videre kom den spesielle forretningen og butikkmiks forholdsvis likt ut, med 44 og 40 %. Her var ingen spesielle
butikker eller en bestemt type butikkmiks som fremhevet seg mest i forhold til andre. | forhold til vareutvalg
syntes folk det generelt var bra, spesielt klzer, sko, vesker, kosmetikk og toalettartikler. Noen fremhevet at de
var mest forngyd med at de fant det de trengte, hvilket kan tyde pa at folk syns senteret har et godt mangfold
innenfor de bransjer som folk er pa jakt etter nar de er der. | forhold til hva senterledelsen selv hevder, at en
god butikkmiks som er tiltalende og som ser ordentlig ut vil fgre til at det blir attraktivt 8 komme, stemmer
godt overens med brukerundersgkelsen funn. Videre hevder senterledelsen at et sentrumssenter ma veere god
pa noe og at de har valgt klzer, sko og gaver. Undersgkelsen viser at mange er der pa grunn av at dette ogsa.

36 % var pa senteret fordi de hadde andre aerend i byen eller skulle treffe noen og nesten !/, sa at de var der
fordi det hadde blitt en vane. Det stgtter ogsa opp om det senterledelsen hevder at de har mange fra
naermiljget, at folk bruker senteret som om det faktisk er en del av byen og at det er et viktig mgtested for
mange.

Overraskende nok var det bare 8 % som nevnte buss som en god arsak til at de valgte Trondheim Torg.
Brukerundersgkelsen viser at det mange som tar buss men relativt fa som velger senteret pa grunn av bussen.
Det kan tyde pa at folk ikke fgrst og fremst velger Trondheim Torg ut i fra kollektivtilbudet. At det er sa fa folk
som trekker frem bussen som en viktig faktor kan ogsa stemme overens med hva Haram (2009) skriver, “at folk
er villig til G kjgre forbi flere frittstdende butikker for G komme til kigpesenteret.” Det kan se ut som om folk syns
det er mer interessant hva senteret tilbyr enn at bussen faktisk stopper rett ved kjgpesenteret.

Hva er det folk savner?

| forhold til hva folk savner er det en ting som utmerker seg mest. 1/5 savner Vinmonopol. Her har
senterledelsen vurdert det slik at Vinmonopol er for plasskrevende, i tillegg til at de har andre apningstider.
Ettersom Trondheim Torg har behov for mer areal er det kanskje en fornuftig vurdering fra deres side a droppe
Vinmonopol. Na er det andre i Midtbyen som tilbyr Vinmonopol, slik at tapet av kunder trenger ikke vaere sa
stort. Spgrsmalet er om de taper sdpass mange kunder pa og ikke ha Vinmonopol at de allikevel burde skaffet
seg det for a gke impulshandelen pa senteret. Til syvende og sist vil dette bli et regnestykke.

!/s mente de savnet ingenting pa senteret. Vanligvis vil et senter som oftest alltid mangle noe. Spgrsmalet er
om folk mente at senteret tiloydde akkurat det de trengte innenfor det spesifikke vareutvalget eller den
bransjen de var ute etter. Det kan ogsa tyde pa at mange mener vareutvalget og butikkmiksen faktisk dekker
det behovet kunden forventer at senteret skal tilby ut i fra senterets profil.

Brukerundersgkelsens funn viser at nesten /¢ savner billigere parkering. Det som er interessant er at
halvparten av de som savner billigere parkering tok buss. Det kan tyde pa at de kanskje ville ha valgt a kjgre bil
fremfor buss dersom parkeringen hadde veert billigere. Videre viser undersgkelsen at 12 % savner
bedre fremkommelighet. Blant disse er det 1/3 som har valgt & ta buss. Det vil si at hadde fremkommeligheten
vaert bedre og man fikk billigere parkering, ville bilkjgring kanskje ha gkt fra 12 % til 24 %. Na er det ikke mye
Trondheim Torg kan gjgre for & bedre fremkommeligheten til senteret, ettersom det er kommunen som
bestemmer dette. A sette ned parkeringsavgiften vil kanskje ikke vaere sa aktuelt heller.



4.1.4 Oppsummering brukerundersgkelsen

Alder og kjgnn
e Jevnt fordelt mellom kjgnn.
e Alle aldersgrupper 16-61
e  Flest mellom 26-39 ar
e Gjennomsnittsalder 35 ar

Hvordan kom folk til senteret?

e Kollektivtransport 50 %
e  Gikk eller syklet 32%
o Bil 12 %

Hvorfor er folk her?

e Handle 60 %
e Sepd tilbud 44 %
e Mgte noen 24 %
e  Servering 16 %

Positive element som far folk til a velge senteret

e Beliggenhet 60 %
e Den ene butikken 44 %
e Butikkmiks 40 %
e Vane 32%
o Treffpunkt 24 %

Hva er det folk savner?

e Vinmonopol 20%
e Ingenting 20%
e Billigere parkering 16 %

e Bedre fremkommelighet 12 %

De tre mest attraktive butikkene

e C(Clas Ohlson 16 %
e Vitus Apotek 12 %
e The Body Shop 8%

56 %  (damer litt mer representert)
84 %  (forholdsvis jevnt fordelt mellom disse)
32%
(damer 34 og menn 37)
(buss 40 %)

63



4.2 City Syd

Bilde 2: City Syd - Flyfoto

Fakta / Nokkeltall
CITY 5YD

Eier Trondos / Storebrand
Etablert 1987
Primzarmarkedet 31413
Markedsandel i Trondheim 2009 {%) 23
Bruttoomsetning 2010, (mill. kr) 2025
Arealeffektivitet ([omsetning pr. kvm) 53290
Antall butikker 72
Bruksareal (kvm) 38 000 *)
Salgsareal (kvm) 30 400
Fellesareal (kvm) 7 600
Parkeringsplasser 1300
Antall etasjer 3
Antall besgkende (mill. per ar) 43
Gj.snitthandel per besgk 471
Arets kjgpesenter (kiret av NC5C) 1993
Internettside WWW.Ci no

Tabell 10: City Syd — Ngkkeltall

*) Coop Obs utgjgr 13 000 kvm inkl. Domus interigr.

Type senter

Markedsgrunnlag

Regionssenter

Senterets beliggenhet

Randsonesenter

Vareutvalg / butikktype /

tjenestetilbud eller profilering

Hypermarked / Utvalgssenter

Tabell 11: City Syd — Type senter

[ e




4.2.1 Intervju med senterledelsen

Bakgrunn, organisering og forretningskonsept

City Syd er Midt-Norges stgrste kjgpesenter og ligger ca. 8 km sgr for Trondheim sentrum, naermere bestemt
pa Tiller. Senteret har 30 400 kvadratmeter salgsareal og er med fjorarets omsetning pa 2 025 millioner, stgrst i
Trondheimsregionen. Pa landsbasis kom senteret pa sjetteplass (Vedlegg 1). City Syd har et primaermarked i
stgrrelsesorden 31413, som omfatter Heimdal bydel (Trondheim kommune, 2011b). Kjgpesenteret har tre
etasjer med 72 butikker totalt.

Fgr kigpesenteret ble etablert bestod omradet stort sett av myr. Pa Tiller var det ikke mye annet enn et hotell
og boliger. Det fantes noen enkeltstdende bygg som var satt opp tidligere, men det var ikke mye
naeringsvirksomhet pa Tiller. Pa 80-tallet begynte etableringen av kjgpesenter utenfor bysentrum. Derfor ble
Tiller et naturlig sted 3 satse, bdde med tilknytning sgrover og at det ligger naer E6. Med etableringen av
City Syd eskalerte naeringsutviklingen og omradet har blitt mer og mer attraktivt. City Syd apnet i 1987 og fikk
ganske kjapt Norges stgrste omsetning helt frem til 1999.

City Syd har i dag to gardeiere, hvor ca. halve senteret eies av Trondheim og Omegn Samvirkelag (Trondos)
med matvarebutikken Coop Obs og den andre halvparten eies av Storebrand. Senterledelsen bestar av fem
personer; senterleder, markedskoordinator, driftsleder, vaktmester og en sentersekretaer som ogsa jobber med
regnskap. Videre har de et varierende antall ungdommer som til enhver tid jobber med a rydde og samle
vogner. Pa hele huset jobber det totalt ca. 850 personer, hvis man tar med de som star i butikkene.

Forvaltningsmessig er City Syd delt i to. Trondos forvalter sine lokaler og leietagerne deres er utleiesjefen i
Trondos sitt ansvar. Storebrand pa sin side har satt bort forvaltningen til senterkjeden Amfi, som har en
sentralstyrt administrasjon. Det er Amfi som styrer alt av markedsfgring, utleie og utvikling i Storebrands del av
senteret. Trondos og Amfi har ogsa et markedssamarbeid der alle leietagere deltar pa alle senteraktiviteter i
fellesskap slik at senteret far en helhetlig struktur. Det som omhandler daglig drift, det vil si brgyting, strging,
vaktmestertjenester, vasking, etc. blir styrt av et driftsselskap som heter City Syd AS. Storebrand og Trondos
har felles driftspersonell og kostnadene til driftsselskapet City Syd AS fordeles mellom alle leietagerne som en
felleskostnad. De fleste tjenestene som brgyting, renhold og vektertjenester blir kjgpt, og er sammen med
personalkostnader og strgm de tyngste kostnadene i selskapet.

Helt siden City Syd ble bygd har kooperasjonen Trondos eid halvparten av senteret. De driver egen virksomhet i
den delen av kjgpesenteret som de eier. Trondos har ti eksterne leieforhold, men forretningskonseptet til
City Syd er tuftet pa at man gnsker a drive en stor Coop Obs. Det er her grunnlaget for City Syd ligger. Det som
karakteriserer kjgpesenteret er at de er et storhandelssenter.

City Syd utarbeider arlig en markedsplan som beskriver senterets kundesegment, visjon, lgfte og verdier.
Senterets malgruppe er barnefamilier med foreldre i alderen 25 — 45 og barn som bor hjemme. | 2010 hadde
kjppesenteret 4,3 millioner bespkende og kundesammensetningen var 51 % kvinner og 49 % menn. Tabellen
nedenfor er hentet fra City Syds markedsplan og viser aldersfordelingen ved City Syd.

Alder <30 30-44 45-59 60 =
Prosent 27 % 18 % 26% 28 %
Tabell 12: City Syd — Aldersfordeling

| hverdagen skal City Syd veere fgrstevalget for familier i Tiller- og Heimdalsomradet som gnsker a fa tilfredsstilt
et bredt, prisgunstig utvalg av hverdagens innkjgpsbehov pa en lett tilgjengelig mate. For familier i sekundaer-
og tertieermarkedet skal kjgpesenteret vaere det mest komplette og samtidig mest prisgunstige alternativet
innen storhandel, oftest i forbindelse med helg og hgytider. Sett opp mot konkurrenter i Midtbyen skal City Syd
oppleves som et ujalet, praktisk og mer trygt alternativ.



Kjernemalgruppen er barnefamilier i Tiller- og Heimdalsomradet, typisk foreldre i midten av 30-arsalderen med
barn i skole og barnehage, som har en travel hverdag med store logistikkutfordringer. | hverdagen er tid en
knapphetsfaktor og familien er prisbevisst. | helgen prioriterer familien 3 gjgre ting sammen, og samtidig fa
dekket store innkjgpsbehov — bade helgehandel og andre innkjgp som har blitt utsatt tidligere i uken.

Kundelgfte Familievennlig handel til sma og store anledninger.

Pay-off / slagord Kjgpesenter XXL.

Visjon Skape Midt-Norges stgrste handleopplevelse.

Verdier Familievennlig, trivelig og praktisk.

Markedsforing

City Syd har en sterk posisjon i sitt marked, bade som hverdagssenter og storhandelssenter.

Markedsfgringsbudsjettet for 2011 er over 10 millioner kroner og vil i hovedsak kommunisere storhandel, samt
at senteret skal giennomfgre mange sterke kjgpsutlgsende aktiviteter. Malsetningen deres er a vedlikeholde
kjennskap og opprettholde besgksfrekvensen.

Senterets hovedkanal er mediehuset Adresseavisen. Dette med bakgrunn i at de er dominerende i City Syds
nedslagsfelt, og treffer godt med deres malgrupper. Den kanalen som vokser mest er internett, og sosiale
medier har blitt aktuelt den siste tiden. Ett av virkemidlene vil veere @ bruke kundeklubben og Facebook aktivt
og i tillegg rekruttere flere medlemmer. Det er her senteret legger igjen mest penger, i tillegg til det som skjer
internt. Ca. 10 % av budsjettet deres gar til sdkalt internmarkedsfgring for a gke servicenivaet pa senteret, altsa
skolering av folk pd huset. Internmarkedsfgringen har som mal a hjelpe butikklederne til 3 gke snittsalget i den
enkelte butikk og bidra til at kundene besgker en butikk ekstra ndr de er pd senteret.

Diverse kanaler som brukes i senterets markedsfgring:

- Avisannonsering - Sms/e-post (kundeklubb)
- Senteravis - Hjemmesider

- Sentermagasin - Facebook

- Nettmagasin - TV-monitorer

- Utvendig banner - PR

- Medarbeiderne/servicekultur

City Syd har to malsettinger med deres markedsfgring. Det ene er en langsiktig merkevarebygging som er 3
vedlikeholde den sterke merkevaren som City Syd er. Det andre er kortsiktig frekvens, altsa prisprodukt. Det
starter med at senteret har en malsetting om en omsettingsvekst, og da ma man sette seg ned og se pa
hvordan man skal gjgre det. Skal de gjgre det gjennom & fa flere mennesker til 3 besgke senteret eller skal de
gjgre det gjennom a fa de som besgker senteret til 3 handle mer?

Malhierarki

Antall
hesak

Omsetning
per besak

Uendret

Omsetning Antall unike Beseiks-

per kunde hesekende frekvens
— — —1 ~

Andel bespkends
som handler

Figur 9: City Syds malhierarki — hentet fra markedsplanen



Hvis ledelsen sier at de gnsker & fa flere til & besgke City Syd da er det to mater & gjgre det pa. Enten at
kundene som bruker senteret kommer oftere eller 8 fa nye folk til & begynne, altsa fa flere nye unike
besgkende. De to fremgangsmetodene har forskjellige kommunikasjonsstrategier. Hvis man skal ut & hente nye
folk ma man begynne a pavirke de som per i dag ikke bruker senteret, og denne gruppen har en terskel for det.
Ifplge senterledelsen er det a fa nye kunder til 3 bruke kjgpesenteret den mest kostbare varianten. Det & fa de
som allerede bruker senteret til & komme oftere, er en ganske broket vei. Da handler det om a gjgre
opplevelsen nar de er pa senteret best mulig, og i tillegg minne de pa at City Syd eksisterer gjennom forskjellige
kanaler til enhver tid.

Hvis et senter sier at omsetningsveksten skal komme igjennom et hgyere snittsalg, sa er det to mater a gjgre
det pa. Det ene er a fa den som besgker senteret men som ikke handler, til 3 handle. Den andre maten er a fa
de som har begynt a handle til 3 kjgpe mer. Denne gruppen utgjgr 91 prosent av kundemassen og der er det
mange virkemidler. Enten at hver enkelt butikk gjgr en innsats for 3 selge mer eller at de som er her besgker
flere butikker. “Det er en klar sammenheng mellom hvor mange butikker man besgker og hvor mye penger man
bruker ndr man er pd et kigpesenter.” Senterledelsen har malt at hvis de far folk til & besgke en butikk ekstra,
gir det 100 kroner i gkt snittsalg. Derfor har de satt opp skjermer rundt omkring pa senteret med annonser for
a minne folk pd at man kan besgke andre butikker ogsa, nar man fgrst er der.

Ifglge senterledelsen har kundene deres ofte pa forhand bestemt seg for & handle fgr de drar. “Det ikke er
mange andre drsaker til G dra hit, man skal pd senteret for G handle.”

City Syd har felles markedsfgring der alle butikker betaler et markedsbidrag som senterledelsen forvalter.
Hovedmalsettingen med felles sentermarkedsfgring er a sgrge for a fa flest mulig besgkende. Man trenger ikke
a kjgre bil, man kan gjerne komme med buss, sykkel eller til fots. Nar kundene fgrst har kommet til senteret er
det opp til den enkelte butikk @ prgve a gjgre best mulig ut av den kundemassen som til enhver tid er der.
Dette er hovedstrategien og den har de som tidligere skrevet delt i to. Det ene er den langsiktige
merkevarebygging, altsa profil, og den andre er en kjppsutlgsende sak. Ifglge senterlederen er det litt overvekt
kjgpsutlgsende pa City Syd.

Tilgjengelighet

En annen suksessfaktor er tilgjengelighet og med tilgjengelighet mener de parkering, apningstid og
infrastruktur. | dag er tilgjengeligheten til parkeringsplasser og veinett forholdsvis likt slik det var da de apnet i
1987, med noen fa unntak. Den stgrste endringen pa veinettet har vaert at man har viderefgrt gstre Rosten slik
at den gar frem til Sandmoen. Veien forbi kjgpesenteret har utvidet med et ekstra felt og fatt et kollektivfelt.
Ellers er det likt som i 1987 men med 2011 trafikk og det byr pa en del utfordringer over tid. Der har man
vedtatt a bygge ut E6 forbi City Syd med noen nye kryss og adkomster, slik at veinettet blir bedre, men det har i
hvert fall fra tidenes morgen blitt opplevd som alreit 8 komme seg til senteret med bil.

Nar det gjelder tilgjengelighet i forhold til apningstider forteller senterledelsen at “det er viktig for
kigpesenteret G ha en riktig dpningstid og ikke lengst mulig.” Man vil alltid ha en diskusjon rundt dpningstider
og ifglge senterledelsen vil dagligvarer alltid veere en padriver for @ ha sa lange apningstider som mulig, men
man ma ogsa ivareta den lokale kjgpmannen som skal ha de apningstidene i dggnet som han skal bemanne.
“Her mé man komme frem til en Igsning alle kan leve med.” Nar City Syd utvidet senterets dpningstid fra 18 til
20 pa lgrdager, kom det ganske sterke motforestillinger mot det fra en del butikker. Da opplevde senteret
mange frustrerte folk og underskriftskampanjer. | etterkant viste det seg at det fungerte bra.

City Syd Vinmonopaolet Apotek 1
Hverdager 9-21 Hverdager 10-18 Hverdager 9-21
Lardag g-20 Lardag 10-15 Lardag 9-18

Tabell 13: City Syds apningstider
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Figur 11: City Syds 2. etasje — Storebrands lokaler
*) Plantegningene fra Trondos var ikke tilgjengelig.



City Syd er to hus som star inntil hverandre, hvor gardeierne eier hver sin bygning. Foran senteret er det en stor
parkeringsplass som rommer 1 300 parkeringsplasser. City Syd har ett felles inngangsparti med to
inngangsdgrer, en pa hvert niva. Arsaken til det er bygningenes hgydeforskjell. Ett felles inngangsparti var et
viktig og bevisst valg fra de som planla kjgpesenteret. For da ma kundene som skal handle pa Coop Obs ga
gjennom hele senteret. City Syd er et bilbasert kjppesenter og har hovedsakelig kun parkeringsplassen a
forholde seg til, nar det gjelder hvor kundene kommer fra. Ifglge senterlederen er det bare 10 % av de
besgkende som benytter seg av kollektivtransport. Derfor er det tilstrekkelig med kun ett inngangsparti.

City Syd har en logisk planlgsning fordi senteret ble planlagt og bygd for a vaere et kjgpesenter. Derfor har det
resultert i korte avstander mellom ytterpunktene pa senteret, pa grunn av senterets sirkulaere form. Da blir det
effektivt og enkelt 3 ta seg rundt. Det er noe kundene liker godt ved City Syd, ifglge senterledelsen. Selv om
senteret har tre etasjer, sa oppleves det allikevel ikke som tre etasjer, fordi etasjene ligger skeivt ovenfor
hverandre. Dermed far man ikke fglelsen av at det er et hgyhus.

Kjgpesenterets fellesareal har en sirkuleer form som fgrer til at senteret har fa eller ingen darlige lokaliteter i
forhold til kundetrafikk. Ifglge senterledelsen fungerer det darlig 3 ha en korridor som ender i en blindgate,
ettersom det ikke gir videre flyt. Derfor kan det vaere vanskelig a drive butikk innerst i en blindgate. City Syd har
ingen blindgater og derfor kommer kundene godt til alle butikker. Fordelen med & bygge nytt er at man far
planlagt kundestrgmmen pa forhand. Ulempen med sirkulzere former er at butikkene far feerre fasademeter ut
mot fellesarealet der kundene gar, ettersom de fleste butikkene vil sprike utover og gi mindre fasade foran.

Dimensjon, altsa stgrrelse er en suksessfaktor. Nar senteret dpnet i 1987 ble det ganske raskt et av Norges
stgrste kigpesenter malt i omsetning. “At senteret har veert stgrst i mange Gr har veert en slags ubevisst positiv
knagg for folk, fordi det er positivt G veere en del av en suksess.” Folk har oppfattet City Syd som stort i mange
ar og selv om det er mange kjgpesentre som slar City Syd pa antall kvm., sa er senteret fremdeles stort i sitt
marked. “Det er det som er viktig.” Hvis man sammenligner City Syd med andre kjgpesenter i samme
omsetningsklasse vil man ifglge senterledelsen se at City Syd ikke har mange kvm., som betyr at senteret har en
hgy arealeffektivitet.

Butikkmiks

City Syd er i en heldig situasjon hvor de kan "velge og vrake” mellom stort sett det meste av konsepter i Norge.
Ifglge senterledelsen er dette litt unikt i Norge, men naturlig ettersom senteret har veert en suksess fra fgrste
dag. ”Alle vil gjerne identifisere seg med suksesser og dermed gnsker de aller fleste kjedekonsepter og for sa vidt
lokale kremmere seg inn pa City Syd.”

City Syd er et randsonesenter og pd grunn av dets stgrrelse kan de ha en kombinasjon av butikker som har
posehandel og storhandel. Kjgpesenteret er et familiesenter og skal vaere et senter som skal leve bade for sma
og store anledninger, og derfor ma de finne butikker som er rettet mot malgruppen deres. For a sikre mangfold
og at hele malgruppen far dekket sine behov, ma senteret sgrge for @ ha en bred bransjemiks istedenfor a
spesialisere seg alt for mye innen enkelte bransjer. Det at kundene far tak i bortimot hva som helst er det som
gjor City Syd attraktivt. Allikevel er tre bransjer overrepresentert. Nesten !/, av butikkene deres er enten klzr,
sko eller reiseeffekter, de har flere spesialbutikker og forretninger innen hus og hjem. Til sammen utgjegr de
74 % av kjgpesenterets butikker.

Til tross for at City Syd er Trondheims stgrste kjgpesenter sa er utfordringen deres plass. De har mange
interessenter men ingen ledige lokaler. Helt siden kjgpesenteret dpnet har det aldri veert ledige lokaler og det
gj@r at senterledelsen ma veere ganske selektiv nar de skal gjgre en endring. Da ma de veere sikre pa at det
stemmer godt til malgruppen. Senteret har aldri hatt muligheten til 3 ga dypt innenfor enkelte bransjer, og ma
forholde seg til bredden. City Syd har verken mye utvalg pa herretekstil, eller dybde for damer. Selv mener
senterledelsen at de kunne ha hatt 15 skobutikker, men pa grunn av senterets stgrrelse kan de bare ha tre. Nar



kjgpesenteret skal velge hvilke tre skobutikker de skal ha sa ma de sgrge for at de velger riktig, og at disse
stemmer til malgruppen deres.

City Syd har en suksessfaktor som har fungert ganske godt over tid og det er at senteret blir oppfattet som
prisgunstig. Det skyldes mye pa grunn av Coop Obs. City Syd er et familiesenter og ifglge senterledelsen er de
som besgker senteret ganske gjennomsnittlige typer mennesker. City Syd er ikke et hgyprofilert senter, arsaken
til det er at Coop Obs butikkene har en tydelig prisprofil. “Prisprofilen til Coop Obs passer godt til middelklassen
med middels inntekt, en typisk Ola Nordmann.” City Syd bruker uttrykket folkelig. “Vi skal vaere et ujdlete,
folkelig senter.”

Na er det slik at konsepter er i stadig endring, sa en kjede som hadde en gitt profil for fire ar tilbake, kan ha
endret seg i dag. Ting forandrer seg og bransjen er dynamisk hele tiden. Ifglge senterledelsen er det ogsa mye
bransjeglidning. Tekstilbutikker har begynt a selge bijouteri og sko, og de som selger reiseutstyr og kofferter
selger ogsa smykker. “Bransjen sklir hele tiden.” Nar Preus Foto ble kjgpt opp av Telebutikken valgte de a legge
ned fotobutikken. Da stod City Syd i en situasjon der de ikke hadde fotobutikk lenger. “Kanskje det ikke er sa
viktig nd, fordi folk ikke fremkaller bilder lenger? NG kjgper de kamera og lagrer bildene pé pc-en isteden.”
Ettersom det er mange hensyn man ma ta stilling til, kan man ikke planlegge langt frem i tid og si at om fem ar
skal City Syd ta inn butikk X. “Her ma det vaere en Igpende vurdering, men hele tiden mot familiesegmentet.”

For City Syd er det noen butikker de ma ha. H&M er en av disse. Det er heller ingen ulempe 3 ha Vinmonopol.
Disse butikkene er ikke noe unikt for City Syd. “Verdien av G ha et Vinmonopol er stor for alle senter som har
det, selv om Vinmonopolet har andre dpningstider.” Ifglge senterledelsen aksepterer folk dette og de skjgnner
hvorfor butikken ikke har lengre dpningstid. Posten har alltid vaert attraktiv for kjgpesenter, men de har ikke
klart & styrke sin posisjon i den kategorien og vil derfor forsvinne. “Ndr er folk pG posten liksom, sjeldent.”
Utover det er det alltid en fordel & ha de mest kjente og stgrste merkevarene, men nar et senter ma ha mer
bredde enn dybde kan man ikke eksperimentere alt for mye. Da ma man velge en optiker som er kjent og som
stemmer med segmentet.

Trondos sine lokaler domineres av butikker som driver med storhandel, med blant annet
Coop Obs Hypermarked, Coop Obs Elektro, Coop Obs Sport og Domus interigr. | tillegg til sine egne butikker har
Trondos ogsa flere eksterne leietagere med blant annet Apotek 1, Vinmonopolet og Teknikkmagasinet. Trondos
sine leietagere befinner seg hovedsakelig pa tredje plan i tillegg til noen ved Coop Obs Hypermarked.
Storebrand sine arealer fremstar mer som et tradisjonelt kjspesenter, med kjente butikkjeder og varemerker.
Nar det gjelder samarbeid om butikkmiks er det ikke avtalt noe mellom Trondos og Storebrand, men de prgver
a ta hensyn til hverandre. Nar Trondos tar inn nye butikker vurderer de alltid hva Storebrand har og hva som vil
passe inn med deres egne butikker.



Kleer, sko &
Mat & drikke N Spesialbutikker Hus & hjem Service & tjenester Servering Annen detaljhandel
reiseeffekter

Figur 12: City Syds bransjefordeling 2011

Bransjer % andel omsetning
IMat & drikke 55,10 %
Kleer, sko & reiseeffekter 21,20 %
Spesialbutikker 957 %
Hus & hjemn 7,00 %
Senvice &fjenester 4,00 %
Servering 2725%
Annen detaljhandel 0,41 %

Tabell 14: City Syds bransjeomsetning (%)

Alle skobutikkene pa City Syd ligger pa samme sted, men senterledelsen hevder det ikke finnes et godt fasitsvar
pa dette. De leerde strides om hva som er lurt. Hvis man ser det fra en kundes perspektiv s& er det flott at
skobutikkene ligger naer hverandre. Kjgpesenterets egen erfaring er at butikker med lik vare ikke ngdvendigvis
trenger a ligge inntil hverandre. Det ideelle er at forretningene er forholdsvis naer hverandre slik at kunden far
se vareutvalget i alle disse butikkene. “Det er noe med at kunden gjerne skal oppleve litt i mellom disse
butikkene ogsd.” Noen mener at like butikker skal vaere spredt, for da far man folk til & frekventere mye mer
rundt pd senteret. Hvis man kombinerer en teoretisk tanke om clustering og en representativ kunde, kan det
vaere mest effektivt, 3 gi best kundeopplevelse og mest Iannsomhet at butikkene er i neerheten av hverandre,
hevder senterledelsen. Man vil aldri finne et senter som er 100 % konsekvent pa a gjennomfgre dette, fordi det
kan skje at en av butikkene gar konkurs eller ikke fornyer kontrakten. Har man ikke noen interessenter i samme
bransje vil tanken om & samle bransjer bli gdelagt, fordi man isteden ma ta inn noen andre.

Hgy omsetning er en konsekvens av mange suksessfaktorer. Senterledelsen sier at mangfoldet deres er en
suksessfaktor. Mangfold er hovedsakelig lik utvalg av varer og butikker. Pa senteret har de valgt kjente
konsepter og kjente merkevarer som gir en opplevelse av mangfold, i hvert fall for kundene deres. Det vil alltid
vaere noen som etterspgr nisjebutikker, men ifglge senterledelsen er det ofte slik at de som syns at
kjgpesentrene har "kjedelige” butikker, hvis H&M er kjedelig, handler pa H&M allikevel. "Det er pd en mdte
trygt G handle pa H&M”, det er slik senterledelsen har vurdert det. Ettersom det er dyrt a leie hos City Syd vil
det ikke vaere et sted hvor man eksperimenterer med nye ukjente konsepter, fordi ikke alle har rad til a vaere
der. “Konklusjon, mangfold er en suksessfaktor.”

71



Leieforhold

Det er Amfi som foretar leiekontraktsforhandlingen pa vegne av Storebrand. Leieavtalene varierer alt fra ett til
15 ar, men senterledelsen malsetting er og ikke ha for lange avtaler. Bakgrunnen for det er gnsket om
fleksibilitet i forhold til 3 kunne forandre, med bakgrunn i at et kjppesenter er dynamisk. Leieprisen pa senteret
blir bestemt ut ifra en kombinasjon av hgy fastpris og hgy prosentdel av omsetningen. Det henger sammen
med at City Syd er attraktive for de aller fleste aktgrer.

Bygningsforvaltning - FDVU

Jobben som senterleder er mangfoldig og man er innom mange fag i Igpet av en uke. Ifglge senterledelsen er
det hovedsaklig tre fag man holder pa med. Det er ene er markedsfgring, det andre er drift og det tredje bestar
av butikkmiks, utleie, utbygging og utvikling. Hver av de tre er forskjellig.

Nar man skal forvalte et markedsbudsjett pa 10 millioner kroner ma man gjgre det pa en god mate, og da bgr
man bruke litt mer enn bare magefglelsen. Da ma man vaere god pa markedsfgring. Den forrige forvalteren pa
City Syd jobbet mye med intern skolering. | dag er markedsavdelingen til Amfi er annerledes, og har ikke de
samme ressursene. Derfor er senterledelsen pa City Syd overlatt til seg selv nar det gjelder faglig pafyll.

Ifglge senterlederen er drift kanskje det som er det mest mangfoldige feltet. Her er det viktig at ledelsen har en
viss kunnskap over hvilke funksjoner de forskjellige installasjonene har. “Ndr ting skjer er det godt a ha litt
kontroll pg hva som egentlig rgrer seg bak, fordi det er mye som skjer bak kulissene.” Her er det til dels et
kjgnnsskille, der kvinnelige senterledere har mer fokus pa marked, mens menn er mer driftsfokusert ifglge
senterlederen.

Det har veert to mindre utvidelser pa City Syd fra da det ble etablert i 1987. Den fgrste utvidelsen kom da H&M
ble etablert pa kjppesenteret i 1996, da de utvidet kjppesenteret i andreetasjen. Den siste utvidelsen var i 2000
da det ble gjort et grep der man fortettet litt i senterkjernen, men det var ikke mange kvm. Ellers er
kjgpesenteret slik det var da det ble bygget i 1987.

Tilslutt er det viktig 3 ha gode forbindelser og nettverk pa leietagersiden for & jobbe med utviklingen. | tillegg
skal man ha en relasjon til offentlige myndigheter og neaeringslivet rundt. City Syd ma ogsa gjennomfgre alt det
de gjgr med en viss kvalitet fordi det vil pavirke. “Merkevarebygging er summen av alle kontaktpunkt og da ma
man veaere god pd mange ting, over tid og hver dag.” Ifglge senterledelsen teller alle sma detaljer, alt fra
strging, til at H&M er der, at man ivaretar utvikling og sgrger for a ha de rette konseptene. “Mange ting md
gjares riktig, rett og slett G detaljstyre organisasjonen i hver bidige del.”



4.2.2 Oppsummering case

Forretningskonsept, kundesegment og visjon

City Syds forretningskonsept er tuftet pa at man gnsker a drive en stor Coop Obs.

City Syd er et bilbasert kjgpesenter og karakteriseres som et storhandelssenter.

Senterets malgruppe er barnefamilier med foreldre i alderen 25 — 45 og barn som bor hjemme.
I hverdagen skal City Syd veere fgrstevalget for familier i Tiller- og Heimdalsomradet.

Senteret gnsker a tilby et bredt og prisgunstig utvalg pa en lett tilgjengelig mate.

Sett opp mot konkurrenter skal City Syd oppleves som et ujalet, praktisk og mer trygt alternativ.

Kundelgfte Familievennlig handel til sma og store anledninger.
Pay-off / slagord Kjgpesenter XXL

Visjon Skape Midt-Norges stgrste handleopplevelse
Verdier Familievennlig, trivelig og praktisk

Markedsfgring

Sgrg for 3 vaere god pa markedsfgring. Hovedmalsetningen er 3 fa flest mulig besgkende.

To strategier, det ene er langsiktig merkevarebygging ved & vedlikeholde den sterke profilen/
merkevaren som senteret er. Det andre er kjgpsutlgsende med kortsiktig frekvens, altsa prisprodukt.
Markedsfgringen for 2011 vil i hovedsak kommunisere storhandel.

Senterets hovedkanal er mediehuset Adresseavisen.

Kanalen som vokser mest er internett og sosiale medier.

Ett av virkemidlene vil vaere & bruke kundeklubben og Facebook aktivt.

10 % av budsjettet gar til intern skolering for & gke servicenivaet pa senteret, hjelpe butikklederne
med 3 gke snittsalget og bidra til at kundene besgker flere butikker nar de er pa senteret.

Kundene drar pa senteret for a handle. Benytt sjansen av at kundene pa forhand har bestemt seg for a
handle pa senteret fgr de drar. Det er ikke mange andre arsaker til 8 dra pa senteret.

Storskjermer med reklame inne pa senteret fgrer til at folk besgker flere butikker. Det er en klar
sammenheng mellom hvor mange butikker folk besgker og hvor mye penger de legger igjen. Hvis City
Syd far folk til 8 besgke en butikk ekstra utgjgr det 100 kroner i gkt snittsalg.

Viktig a skape en best mulig handleopplevelsen og minne kundene pa at City Syd eksisterer giennom
forskjellige kanaler til enhver tid.

Diverse kanaler som brukes i senterets markedsfgring:

Avisannonsering - Sms/e-post (kundeklubb)
Senteravis - Hjemmesider
Sentermagasin - Facebook

Nettmagasin - TV-monitorer

Utvendig banner - PR

Medarbeiderne/servicekultur

Butikkmiks

Vurderer butikkmiksen Igpende og hele tiden rettet mot malgruppen.

Serg for & ha god bredde og dybde. Har senteret plassmangel ma man veere selektiv nar en velger
butikker. Fokuser mest pa bredden og ikke ha for mange butikker innenfor hver bransje.

Nar et senter ma ha mer bredde enn dybde kan man ikke eksperimentere alt for mye. Da ma man
velge en kjede som er kjent og som stemmer godt med segmentet.

S¢rg for & ha en sterk dagligvare. Har man en sterk Coop Obs vil senteret bli oppfattet som prisgunstig.
Butikkmiksen gjenspeiler Coop Obs som har en tydelig prisprofil som passer godt til malgruppen.

Et familiesenter for middelklassen.



Konsepter er i stadig endring. En kjede som hadde en gitt profil for 4 ar tilbake ha endret seg til i dag.
Plutselig er det ikke bruk for cd-/ eller fotobutikk, fordi folk ikke kjgper cd eller fremkaller bilder lenger
Det foregar mye bransjeglidning. En tekstilbutikk kan plutselig begynne a selge bijouteri og sko.

Ikke ha lange leieavtaler det gir fleksibilitet i forhold til & forandre, ettersom sentrene er dynamisk.

Ha gode forbindelser og nettverk pa leietagersiden, offentlige myndigheter og naeringslivet rundt.

Butikkutforming

Ett felles inngangsparti fgrer til at kunder som handler pa Coop Obs ma ga gjennom resten av senteret.
Sirkulaert fellesareal fgrer til at senteret blir effektivt og far fa eller ingen darlige lokaliteter i forhold til
kundetrafikk og kundene kommer godt til alle butikker.

Bygger man nytt senter far man planlagt kundestremmen pa forhand.

Fra en kundes perspektiv er det effektivt og praktisk at like bransjer ligger nzer hverandre.

Fra eiers perspektiv er det gnskelig at kunden far oppleve litt i mellom disse bransjene for a gke salget.
Bransjer med samme vare trenger ikke ngdvendigvis a ligge inntil hverandre.

For a ivareta effektivitet, kundeopplevelse og Ipnnsomhet, er det ideelt at bransjene har litt avstand,
men i naerheten av hverandre. Da far kunden se bade vareutvalget i alle butikkene som tilbyr samme
vare og samtidig sett vareutvalget som er i mellom disse butikkene.

Mangfold

Mangfold er en suksessfaktor og er hovedsakelig lik utvalg av varer og butikker.
Serg for a ha en hgy arealeffektivitet.

Kjente konsepter og kjente merkevarer gir trygghet og en opplevelse av mangfold.
Ikke eksperimenterer med nye ukjente konsepter nar husleien er dyr.

Dimensjon

Dimensjon, altsa stgrrelse er en suksessfaktor.

Er man stgrst over lengre tid vil det gi et ubevisst positivt inntrykk pa folk.

Folk syns det er positivt a vaere en del av en suksess.

Viktig 3 sgrge for at senteret er stort i det markedet de opererer i.

Verdien av a veere stgrst er stor ettersom folk gnsker a identifisere seg med suksesser. Sgrg for at
senteret over tid er stgrst pa mange felt og omsetning, da oppfatter folk senteret som en suksess.

Tilgjengelighet

God tilgjengelighet som parkering, apningstid og infrastruktur er suksessfaktorer.

Sgrg for at senteret er lett tilgjengelig med bil og kollektivtransport.

Tilby mange nok parkeringsplasser.

Viktig for kjgpesenter 3 ha riktig apningstid og ikke lengst mulig. Dagligvarer vil vaere en padriver for a
ha sa lange apningstider som mulig. Sgrg for balanse og ivareta den lokale kjgpmannen.

Kunder liker effektivitet. Sgrg derfor for a ha en logisk planlgsning i forhold til kundestrgm. Sirkulaere
fellesarealer gir korte avstander mellom ytterpunktene og det blir enkelt 3 ta seg rundt og effektivt.
Ligger etasjene skeivt ovenfor hverandre gir det ikke fglelsen av at det er et hgyhus.

Forvaltning

Drift er mest mangfoldig. Ha god kunnskap over hvilke funksjoner de forskjellige installasjonene har.
Merkevarebygging er summen av alle kontaktpunkt. Viktig a8 veere god pa mange omrader, over tid og
hver dag. Alle sma detaljer teller, alt fra strging, til at H&M er der, at man ivaretar utvikling og serger
for & ha de rette konseptene. Mange ting ma gjgres riktig, detaljstyr organisasjonen i hver del.
Gjennomfgr alt med en viss kvalitet, det vil pavirke.



4.2.3 Resultat fra brukerundersgkelsen

Brukerundersgkelsen ble gjennomfgrt torsdag 16.06.11 mellom kl. 16:30-19:00
Se Vedlegg 4 — Brukerundersgkelse ved City Syd for radata.

Alder og kjgnn
Gjennomsnittsalderen blant de spurte var 39 ar og for damer var den 43 og menn 35. Nar det gjelder
kjsnnsfordeling viser undersgkelsen at det er forholdsvis likt fordelt mellom damer og menn.

Senteret hevder deres malgruppe er barnefamilier med foreldre i alderen 25- 45 og barn som bor hjemme. |
forhold til brukerundersgkelsens funn viser den at kundegruppen er litt eldre enn hva som er kjgpesenterets
malgruppe. Det er selvfglgelig mange arsaker til det, blant annet tidspunkt pd degnet og tilfeldigheter.
Undersgkelsen viser i hvert fall at det er flest folk mellom 40-61 ar blant de spurte og disse utgjgr 44 %. Den
aldersgruppen som har nest flest brukere er de mellom 26-39 ar med 24 %. Til sammen utgjgr de mellom
26-61 ar, 68 % av alle brukerne fra undersgkelsen.

| forhold til senterets andre malgruppe, barn som bor hjemme viser undersgkelsen at de mellom 0-15 ar
utgjorde 12 %. At senteret har flest voksne er naturlig ettersom City Syd er et bilbasert kjgpesenter og
karakteriseres som et storhandelssenter.

Hvordan kom folk til senteret?

Selv hevder senterledelsen at en hgy andel av kundene kommer med bil. Undersgkelsen viser at det er bil som
er mest brukt og utgjer over 68 % av deltagerne. Totalt var det 12 % av brukerne som tok buss, mens de som
gikk eller syklet utgjorde 12 %.

Ifglge senterledelsen skal City Syd veere fgrstevalget for familier i Tiller- og Heimdalsomradet i hverdagen. Det
vil si at kundene deres hovedsakelig skal komme fra naermiljget. Na viser ikke brukerundersgkelsen godt nok
hvor folk kommer fra og spesielt ikke pa City Syd ettersom det er et storhandelssenter. Her er det naturlig at
folk kommer med bil, selv fra narmiljget. Men det vi ser er at det i hvert fall kommer minst 12 % fra
lokalmiljget ettersom de enten gikk eller syklet.

Hvorfor er folk her?
Ifplge senterledelsen pa City Syd drar folk pa senteret for & handle. De mener folk pa forhand bestemmer seg
for a handle fgr de drar. Videre hevder de det ikke er mange andre arsaker til 3 dra pa City Syd.

Undersgkelsen stgtter opp om det senterledelsen hevder og viser at den stgrste arsaken til at folk drar pa
senteret er a handle. Disse utgjorde sa mye som 92 % av de spurte og de resterende 8 % som ikke var der for a
handle var der enten for 3 se pd tilbud eller andre ting. Av de som skulle handle var nesten ‘/5 der for 8 g& p3
Coop Obs og 24 % skulle innom Vinmonopolet. 12 % kommenterte at de syntes Coop Obs var billig. Funnene
bekrefter det senterledelsen hevder at Coop Obs er prisgunstig og passer godt til malgruppen deres og at
Vinmonopolet og Coop Obs trekker mange kunder.

Videre viser brukerundersgkelsen at det ikke er et skille mellom damer eller menn om hvem som handler
oftest. Funnene viser en jevn fordeling der damer utgjgr 48 % og menn 52 %.

Undersgkelsen viser ogsa at 32 % skulle se pd tilbud. Av disse var det bare 4 % som bare var der for a
se pa tilbud. De resterende 28 % skulle kombinere det a se pd tilbud med a handle.

Av de spurte var det bare 4 % skulle mgte noen. Resultatet kan tyde pa senteret ikke er en mgteplass, men det
spgrs om det er ngdvendig ettersom det er et bilbasert senter. Hvis malet er a bli et mgtested bgr en kanskje
tilrettelegge for andre typer servicetilbud i omradet rundt senteret. Alt kan ikke vaere basert pa handel.
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Hvorfor valgte folk senteret og hva er bra?

Ifglge brukerundersgkelsens er den stgrste arsaken til at folk valgte senteret beliggenhet og utgjorde hele 76 %
av de spurte. Her kommer det ikke godt nok frem om de er der pa grunn av stedets beliggenhet som er
attraktivt eller om folk tenkte ut i fra at City Syd var det naermeste storsenteret. Det kan virke som om
terskelen for & definere en beliggenhet som god er mindre nar man kjgrer bil, enn om man sykler eller gar.

48 % var der pa grunn av den ene butikken og her ble Coop Obs spesielt fremtrukket som den mest populaere
butikken av 16 %. Det er ogsd 16 % som syntes det var billig pad City Syd, og blant disse blir Coop Obs
fremtrukket som den viktigste faktoren. 12 % mente Vinmonopolet var den avgjgrende faktoren. Bade
Coop Obs og Vinmonopolet var populzere ogsa fordi de var narme. Selv hevder ledelsen at senteret er tuftet
pa at de gnsker a drive en stor Coop Obs. Resultatet stgtter opp om deres utsagt og viser at Coop Obs er den
mest populzere butikken.

Videre var 44 % der pa grunn av tilgjengelig parkering. Her var det noen som sa at det var enkelt 3 parkere og
andre som sa de alltid fant parkering. Det kan tyde pa at senteret har tilstrekkelig med parkeringsplasser.
Brukerundersgkelsen viser at 36 % fremhevet butikkmiks som bra.

Ifglge senterledelsen gnsker de a tilby et bredt og prisgunstig utvalg pa en lett tilgjengelig mate.
Brukerundersgkelsen viser at Coop Obs er den viktigste representanten senteret har som innfrir ledelsens
gnske om a ha et prisgunstig utvalg. Parkering er den viktigste faktoren i forhold til senterets gnske om a veere
lett tilgjengelig. Nar det gjelder senterets gnske om 3 tilby et bredt utvalg er det over '/ som er der pa grunn
av butikkmiksen og som syns den er bra.

| forhold til senterets oversiktlighet (12 %) og effektivitet (14 %) var det bare menn som fremhevet dette. Menn
(64 %) er ogsa overrepresentert i statistikken over de som fremhever parkering som en viktig faktor. Det kan
tyde pa at menn er opptatt av tilbringe minst mulig tid pa et senter.

Hva er det folk savner?

Pa toppen troner ingenting statistikken med 32 %. Vanligvis vil et senter som oftest alltid mangle noe.
Sparsmalet er om folk mener senteret tilbyr akkurat det de trengte da de var der innenfor det spesifikke
vareutvalget eller den bransjen de var ute etter. Det kan ogsd tyde pa at mange mener vareutvalget og
butikkmiksen faktisk dekker det behovet kunden forventer at senteret skal tilby ut i fra senterets profil.

Neste pa listen er de som ikke vet (20 %) og deretter mer mangfold (16 %). Her er det ingen spesielle bransjer
som gar igjen men de etterspgr helsetjenester, variasjon, oppholdssted for barn og flere butikker generelt. Litt
overraskende at det 16 % som etterspgr mer mangfold ettersom City Syd er blant de kjgpesentrene i
Trondheimsregionen, sammen med Trondheim Torg som har flest butikker. Mange av de som gnsker seg mer
underholdning (12 %) er ogsa de som vil ha mer mangfold.



4.2.4 Oppsummering brukerundersgkelsen

Alder og kjgnn
e Jevnt fordelt mellom kjgnn.
e  Flest folk mellom 40-61
e 26-39ar
e Gjennomsnittsalder 39 ar

Hvordan kom folk til senteret?

o Bil 68 %
e  Kollektivtransport 16 %
o  Gikk eller syklet 12%

Hvorfor er folk her?

e Handle 92 %
e Se pd tilbud 32%
e  Servering 12 %
e Andre ting 8%
e Mgte noen 4%

44 %
24 %
(damer 43 og menn 35)

(buss 12 %)

(4 % var der bare for a se pd tilbud, resten handlet ogsa)

(er pa senteret pa grunn av noen andre)

Positive element som far folk til 3 velge senteret

e Beliggenhet 76 %
e Den ene butikken 48 %
e  Parkering 44 %
o  Butikkmiks 36 %
e Andre ting 32%
e Vane 24 %

Hva er det folk savner?

e Ingenting 32%
o Vet ikke 20%
e Mer mangfold 16 %

De tre mest attraktive butikkene
e Coop Obs Hypermarked 32 %
e Vinmonopolet 24 %
e H&M 16 %

(tenker folk at senteret var det naermeste storsenteret?)
(mange av disse skulle pa Coop Obs butikken)

(mange nevnte at det var billig, spesielt pa Coop Obs)

77



4.3 City Lade

Bilde 3: City Lade — Flyfoto

Fakta / Nokkeltall
CITY LADE
Eier Trondos
Etablert 2004
Primzrmarkedet 44 519
Markedsandel i Trondheim 2009 (%) 17
Bruttoomsetning 2010, (mill. kr) 1478
Arealeffektivitet (omsetning pr. kvm) 76 580
Antall butikker 27
Bruksareal (kvm) 19 300
Salgsareal (kvm) 17 600
Fellesareal (kvm) 1700
Parkeringsplasser 810
Antall etasjer 2
Antall besgkende (mill. per ar) 3,0
Gj.snitthandel per besgk 493
Internettside www.citylade.no
Tabell 15: City Lade — Ngkkeltall
Type senter
Markedsgrunnlag Regionssenter
Senterets beliggenhet Eksternt senter
Vareutvalg / butikktype / .
tjenestetilbud eller profilering Hypermarked / Dagligvaresenter

Tabell 16: City Lade — Type senter
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4.3.1 Intervju med senterledelsen

Bakgrunn, organisering og forretningskonsept

Kjgpesenteret City Lade ligger ca. fire kilometer gst for Trondheim sentrum og har 17 600 kvm. salgsareal og er
med en omsetning pa 1478 millioner, nest stgrst i Trondheim. Pa landsbasis er senteret blant de 14 stgrste
(Vedlegg 1) og har et primaermarked i stgrrelsesorden 44519, som omfatter @stbyen bydel
(Trondheim kommune, 2010). Trondos har omtrent 40 % av markedet pa dagligvarer i Trondheim og har 88 000
medlemmer. Tidligere har arealene for City Lade vaert brukt til industri- og neeringsformal, og fungert som
engrolager for Coop NKL i flere tidr (City Lade dpnet 060504, 2004). | 2002 kjppte Trondos eiendommen av
Coop NKL og lokalene har giennomgatt ombygging og modernisering, og i 2004 apnet City Lade. Pa 40 000 kvm
skal Coop Obs Hypermarked og en rekke andre detaljbransjer boltre seg sammen med kontorfolk og bakere
(Og barnet heter City Lade, 2004). Kjgpesenteret City Lade eies av Trondos som driver de to stgrste
Coop Obs hypermarkeder i landet pa City Lade og City Syd, og er landets nest st@rste samvirkelag (Historien om
TRONDOS, 2010). Trondos er forankret i Trgndelag og har 37 butikker i seks forskjellige kommuner. Ifglge Hva
er TRONDOS? (2010) er butikkene Coop Prix (22), Coop Mega (4), Coop Obs Hypermarked (2), Coop Obs Sport
(2), Coop Obs Bygg (2), Naerkjgp (2), Byggmix (1), Coop Sport (1) og Domus Interigr (1). Til sammen har de
113 000 medlemmer og eiere. | dag er Trondos tilsluttet Coop Norge SA som er en fellesorganisasjon for
landets 132 samvirkelag. Sammen danner disse eierskapet i Coop Norge (Velkommen til TRONDOS, 2010).

City Lade administreres hovedsakelig av en eiendomssjef og utleiesjef. Eiendomssjefen har ansvar for driften pa
kigpesenteret i tillegg til & ha driftsansvaret for alle eiendomsmassene til Trondos. Pa City Lade har
eiendomssjefen fem driftspersonell til disposisjon. Utleiesjefen har ansvar for alle 150 leietagere i Trondos
organisasjonen, hvor 27 av disse er pa City Lade. Hovedansvaret er 3 forvalte alle leieavtaler og utleiearealer til
Trondos, i tillegg til 3 markedsfgre City Lade. En av oppgavene til utleiesjefen er @ vaere senterleder pd
City Lade. Jobben gar ut pa a ha kundekontakt, mgter med leietagerne, oppfglging, samt utarbeide og fglge
opp markedsplaner og markedsaktiviteter. Trondos sitt formal er ikke 3 leie ut eiendom, selv om det har blitt
en viktig del av organisasjonen ettersom de eier sapass mye eiendomsmasse som de forvalter. Trondos formal
er butikkdrift giennom Coop Obs og gi deres medlemmer god service, spesielle medlemstilbud, lave priser pa
gode kvalitetsvarer, samt 3 % kjppeutbytte basert pa det enkeltes medlems handel i deres butikker
(Velkommen til TRONDOS, 2010). De er ”litt ditt” hvis man er Coop medlem. Derfor er Trondos sitt
utgangspunkt forskjellig fra andre kjgpesentre. “Trondos utgver en praksis tuftet pad ngkkelverdiene omtanke,
arlighet, innflytelse og nytenkende. Deres kjerneverdi er tiltro til egenart — hvilket betyr at Trondos, giennom
gkonomisk effektiv og profesjonell drift, sgker 6 maksimere nytten for medlemmer og kunder” (Velkommen til
TRONDOS, 2010).

Per i dag har ikke Trondos utarbeidet verken visjon eller strategidokument for City Lade slik som mange andre
kigpesentre har. Arsaken til det er at senterledelsen mener kjgpesenteret ikke er stort nok ettersom de ikke
har flere enn 21 eksterne leietagere. Derfor er kjgpesenteret organisert og driftet litt annerledes enn for
eksempel City Syd og Trondheim Torg. City Lade har et annerledes forretningskonsept til forskjell fra mange av
sine konkurrenter. Ettersom Trondos er et samvirkelag har kjgpesenteret andre kjgreregler. City Lade ble stiftet
fordi Trondos gnsker a drive en stor Coop Obs butikk, der kunder far tak i dagligvarer, klaer, sko, sport, tekstil,
kjskken og hjem, leker, elektronikk og byggevarer. “Det er det som ligger i bunn, mens resten av senterets
mangfold blir et supplement.” | utgangspunktet gnsker City Lade & ga ganske bredt ut i forhold til
kundesegment, men det avhenger av hvilke butikker de har. Senterledelsen har ikke utarbeidet en kundeprofil i
forhold til hvem som er kundene pa senteret, men de vet i forhold til Coop Obs butikkene at kundene er
familier og godt voksne. Trondos har ikke foretatt noen segmentering i forhold til markedsaktiviteter,
senteraviser og slikt, men det har blitt gjort litt i forhold til kundeklubben. Her kan hver enkelt butikk sortere og
velge medlemmer i forhold til alder, kjgnn og geografi slikt at de kan tilby produktene sine via de manedlige
tekstmeldingene. “Men ikke noe mer utover dette.”



Markedsforing

City Lade har ikke en egen organisasjon for senterdrift slik som mange andre kjgpesenter har. Blant annet har
Trondos delt ansvarsomradene for markedsfgringen av City Lade. Utleiesjefen har ansvar for @ markedsfgre
kigpesenteret igiennom et markedsfgringsbidrag som alle leietagere pa senteret ma betale. Videre har Trondos
en egen reklameavdeling med ansvar for markedsaktivitetene til Coop Obs butikkene. Disse butikkene blir
markedsfgrt via lokale kampanjer som utarbeides av Trondos og nasjonale kampanjer som utarbeides av Coop
sentralt. Tilslutt har noen av senterets leietagere egne kampanjer. Markedsfgringen av City Lade skjer i
samarbeid med utleiesjefen, eksterne reklamebyra i tillegg til Trondos reklameavdeling ved behov.
Markedsfgringsbidraget blir brukt pa senteravis, moteshow pa varen, kampanjer, annonser i aviser, lokal radio
og kundeklubb, hvor hvert medlem far inntil tre tekstmeldinger i maneden med diverse tilbud. Pa internett blir
senteret markedsfgrt gjennom kjgpesenterets nettside i tillegg til Facebook.

Selve senteret blir ikke markedsfgrt voldsomt mye ettersom det er Coop Obs sine medlemmer Trondos har
mest fokus pa. Det er Coop medlemmer som mottar mest reklame gjennom det offisielle Coop bladet og
Trondos sitt eget blad, men dette skjer utenom markedsbidraget. Coop Obs markedsfgrer sine egne butikker
med annonser i adresseavisen og pa radio. Her markedsfgres Coop Obs sin kampanje flere ganger i maneden
som gjerne er pris- eller produktaktiviteter i adresseavisen, og bilag med masse tilbud. Nar tilbudene blir
markedsfgrt skjer det i samarbeid med Coop Obs butikkene pa City Syd. “Det trekker masse folk til senteret.”
Videre har Coop Prix butikkene landsomfattende tilbudsannonser som markedsfgres gjennom aviser og tv-

reklame. Trondos gnsker ikke & oppgi markedsfgringsbudsjettet sitt ut fra en konkurransemessig vurdering.

Hvor kommer kundene fra

Mange av City Lades kunder kjgrer flere mil for @ handle pa senteret (Trondheim kommune, 2011). City Lade er
et bilbasert kjgpesenter, men har ikke tallfestet hvor mange som benytter seg av de ulike fremkomstmidlene.
De vet at flesteparten kommer med bil ettersom senteret forbindes med storhandel pa grunn av Coop Obs
butikkene. Ifglge markedssjefen til Trondos har City Lade ogsa mange kunder som kommer fra Malvik og
Verdalen, og da er bil eneste alternativ (Og barnet heter City Lade, 2004). City Lade er ogsa et naersenter for de
som bor i nabolaget og her er det noen som ikke kjgrer bil. “Senterets ansatte kommer nok mye mer med buss
enn hva kundene gjgr, men de aller fleste benytter bil.”

Tilgjengelighet

Haakon VII's gate er en belastet veistrekning i Trondheim og gar forbi kjgpesenteret City Lade. Ifglge
Reinertsen AS (2011) ble det i 2010 registrert 15 000 bilturer i dggnet, hvor mesteparten utgjorde kundebesgk
og resten var arbeidsreiser og godstransport. | fremtiden er trafikkbelastningen beregnet til 8 gke kraftig til og
fra omradet pa grunn av naeringsutviklingen. Lade har forholdsvis darlig kollektivdekning, hvor kun linje 3 og 4
betjener Lade, samt linje 90 som er ei arbeidsrute. Med den nye infrastrukturen har senteret fatt god
fremkommelighet i forhold til bil og na kan folk boltre seg med 810 gratis parkeringsplasser, 300 under tak.

| forhold til tilgjengelighet opererer City Lade med forskjellige apningstider. Noen av apningstidene er fastsatt
fra myndighetene, slik som Vinmonopolet og Apotek. At City Lade har forskjellige apningstider pa enkelte
butikker ser senterledelsen pa som uproblematisk med tanke pa kundetilfredshet, ettersom nordmenn
aksepterer at det apner senere og stenger tidligere. Likesom at man drar over glteltene pa kveldstid, som gjgr
at folk drikker mindre.

City Lade Coop Obs Bygg Vinmonopolet Apotek 1
Hverdager 09-21 Hverdager 07-21 Hverdager 10-18 Hverdager 09-21
Lerdager 09-20 Lerdager 09-20 Lardager 10-15 Lerdager 09-18

Tabell 17: City Lades apningstider



Planlgsning

City Lade har to hovedinnganger til kjppesenteret, en foran parkeringsplassen og en nede i sokkelen foran

bygget. Det er ogsa mulig a ga inn via en tredje inngang pa baksiden av senteret, men da ma man vzre kjent.
Ledelsen hevder det ikke er noen spesiell grunn til at senteret har to hovedinnganger. “Det bare ble naturlig.”
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Figur 13: City Lades 1. og 2. etasje

Kigpesenterets planlgsning ble slik den er i dag fordi det ble planlagt ut i fra et eksisterende bygg.
Eiendommens totalareal er pa nesten 40 000 kvm, men det inkluderer blant annet et betydelig antall kvm
innvendig parkering, kontorareal og lager. Eiendommen har tre etasjer, hvor en stor del av kontoretasjen i

senterets tredjeetasje er

modernisert og utleid. Totalt utgjgr kontorarealet -ca.

5000 kvm. Selve

kigpesenterdelen har pr. dags dato to etasjer. Ledelsen ser ingen utfordringer i forhold til det & ha et
kjgpesenter med tre etasjer. Ifglge senterlederen vil eventuelle utfordringer bli Igst ved a ha rulleband i begge

ender av senteret.
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Butikkmiks

Senterledelsen mener City Lade ikke er et fullverdig kjgpesenter, fordi de mangler mange butikkonsepter pa
grunn av senterets stgrrelse. De har for fa butikker til at en kan si at senteret har spesialisert seg innen enkelte
bransjer. For a sikre at malgruppen far dekket sine behov, har senteret valgt a satse pa bredde i de forskjellige
bransjene. De har allikevel flest butikker innen klaer, sko og reiseeffekter. Resten er forholdsvis jevnt fordelt
mellom de andre bransjene. Kjgpesenteret har seks Coop Obs butikker som Hypermarked, Bygg, Elektro, Sport,
Kiosk og Café. I tillegg har kjppesenteret 21 forskjellige butikker og serveringssteder som Hennes & Mauritz,
Vinmonopolet, Nikita, Big Bite, Apotek 1 for a nevne noen. | senterets fgrsteetasje finner man Coop Obs Bygg
med nesten 7 000 kvm (inklusiv uteareal og lager) og er Trondheims stgrste byggvareforretning. | andreetasjen
ligger Coop Obs Hypermarked som er Trondheims nest stgrste dagligvareforretning. P4 eiendommen har de
ogsa industri, Goman Bakeriet, som er en uvanlig kombinasjon og litt annerledes i forhold til andre kjgpesentre.
Selv om bakeriet ikke inngdr som en del av kjgpesenteret sa er det en del av Coop Norge Industri, som eies av
Coop Norge. De leverer ferske brgd og bakervarer til 60 % av Coop Norge sine butikker.

Cicelia
HE&M
Jack & Jones
Lene-V
Match Apotek-1Elefanten |Black & White
Savoy Bjorklund Coop Obs! Bygg
Coop Obs! Hypermarked [Solid Brilleland Lampehuset
Maturligvis Helsekost Vero Mada Coop Obs! Sport Telekiosken Mikita Big Bite
Vinmonopolet Wagner Motabene Coop Obs! Elektro |5pa Lounge Coop Obs! Cafe |Mekonomen

. Klaer, sko & . . ; Service & ; Annen
Mat & drikke ) Spesialbutikker Hus & hjem . Servering )
reiseeffekter tjenester detaljhandel

Figur 14: City Lades bransjefordeling 2011

City Lade er et eksternt storhandelssenter for familier. Deres satsningsomrade er Coop Obs butikkene og “det
er disse butikkene som karakteriserer City Lade.” Ifglge senterledelsen kommer kundene hovedsakelig til
kigpesenteret for & handle pa Coop Obs butikkene. Deres mest populeaere butikker er Coop Obs butikkene,
Vinmonopolet, Apotek 1, i tillegg til en del klesbutikker som H&M og Match. “Det er en fordel G ha vinmonopol
ettersom det er mange kjopesenter som ikke har dette.” Nar Trondos velger hvilke butikker som skal inn pa
City Lade, bygger de f@rst et totalkonsept sammen med konseptradgivere, som er spesialister pa kjgpesenter.
Radgiverne vet hva et senter bgr ha og velger butikker ut ifra hva Coop Obs har fra fgr, altsa et supplement til
Coop Obs butikkene. Ifplge senterledelsen trekker Coop Obs butikkene mange kunder fordi de tilbyr
kvalitetsvarer til riktig pris. Derfor er det viktig for kjgpesenteret at de andre butikkene gjenspeiler Coop Obs
butikkene, slik at kundene ogsa finner kvalitetsvarer til riktig pris der ogsa. Man finner ikke mange kostbare
butikker pa City Lade fordi de er opptatt av a vaere prisgunstig og har derfor fokus pa lavprissegmentet. “Det er
de som handler mest.”

Ledelsen har mindre fokus pa bransjesammensettingen fordi de andre butikkene bare blir et supplement til
Coop Obs. Derfor er det viktig for senteret a ha lett blanding av forskjellige butikker, slik at de far mangfold.
Gjerne flere butikker av samme type for a fa bredde, spesielt innen klaer og sko. Kjgpesenteret foretrekker
store kjente kjeder som er populaere, men gnsker ogsa a ha mindre kjente butikker som har et potensial. Ifglge
senterledelsen er disse ogsa med pa a tiltrekke kunder. “Det er viktig at alle finner det de liker, for da vil
senteret tiltrekke flere folk.”

Nar en leieavtale gar ut og kontrakten ikke fornyes, er City Lade ganske klar pa hva de vil ta inn i det ledige
lokalet. Da suppleres det med noe som senteret eventuelt mangler. Ifglge senterledelsen er det mange
butikker City Lade mangler fgr de blir et "fullverdig” kjgpesenter, men ettersom senteret ikke har flere enn 21
butikker utenom Coop Obs butikkene, vil de alltid mangle en del konsepter. Butikkjedenes omsetning utgjgr en
liten del av kjgpesenterets totale omsetning malt i forhold til Coop Obs butikkene.




Ifplge senterledelsen er det vanlig i et kigpesenter & ha for eksempel flere skobutikker og samle disse. Da blir
det ngdvendigvis ikke bare gkt konkurranse, men det genererer vanligvis mer omsetning til alle fordi kundene
som regel vil dra dit der de har et bredt vareutvalg. “Da vet kunden at der finner de det de er pd utkikk etter.”
Slik som City Lade er i dag, har senteret for lite til & ha plass til fem skobutikker. De har flere klesbutikker men
disse har alle ulike konsepter. N3 vil det alltid vaere enkelte butikker man ikke kan ha alt for mange av slik som
for eksempel blomsterbutikker. “Det skal sies at det selges blomster ogsd pa Coop Obs butikken og det er mye
som selges der som ogsad selges av andre leietagere, men da er det forskjellige konsepter.”

Senterledelsen gnsker ikke & oppgi bransjenes omsetningstall fordi Coop Obs butikkene utgj@r stgrsteparten av
omsetningen. De gnsker ikke at konkurrenter skal fa tak i denne informasjonen. Det er ogsd utfordrende a fa
kartlagt omsetningstallene for bransjene ettersom det foregar mye bransjeglidning i butikkene. Blant annet
selger Coop Obs ogsa kleer som H&M. Det er ogsa en arsak til at senteret ikke rapporterer annet enn senterets
totale omsetning.

Leieforhold

Trondos opererer med ordinzere leieavtaler som varierer litt men i utgangspunktet ligger leiekontraktenes
varighet mellom fem til syv ar der noen av og til har rett til fornyelse, men dette er en forhandlingssak. Ifglge
senterledelsen er det ikke bra a ha for lange leieavtaler pa et kjgpesenter, fordi senteret trenger a fornye seg.
Med for lange leieavtaler vil man miste fleksibilitet og det er ogsa viktig at ikke alle leieavtaler gar ut samtidig,
dette er noe City Lade er bevisst pa. “De aller fleste leietagere gnsker G fortsette, men dette er avhengig
konsept og utvikling.” Leieprisen blir primart bestemt ut fra at leietagerne ma betale et fast grunnbelgp i
tillegg til en prosentsats som er basert pa butikkens omsetning. Prosentsatsen kan variere.

Butikkene ma ha et klart og tydelig konsept og de ma ha gode gkonomiske kunder, ettersom det koster en del a
vaere pd et kigpesenter. Det er ytterst sjelden at de tar inn butikker som ikke har et etablert konsept, men de
trenger ikke ngdvendigvis a vaere etablert i Norge. Senteret gnsker ogsa a fornye seg og syns det er spennende
med nye konsepter, men soliditet er viktig.

Bygningsforvaltning - FDVU

For City Lade defineres suksess fgrst og fremst etter omsetning og omsetningsgkning. Til syvende og sist blir de
malt opp mot Ignnsomhet, om det har hgy nok omsetning og mange nok kunder. Dette er viktige fokusomrader
og derfor teller de antall kunder som passerer kassene pa Coop Obs i tillegg til hovedinngangene ved hjelp av
kundetellere. City Lade registrerer ogsa alle kjgp pa Coop Obs butikkene og har dermed til enhver tid oversikt
over hvor mange som handler og besgker dem. For kjgpesentret er det avgjgrende a kunne dokumentere hgye
besgkstall hvis man skal tiltrekke kjente butikkjeder. | 2010 registrerte senteret over 3 millioner besgkende.

Ifglge Trondos lager Adresseavisen kjgpesenterrapporter hvor City Lade er malt til & ha stgrst handelsfrekvens.
Blant alle som besgker City Lade er det rundt 80 % som handler noe de selv hevder er relativt unikt, og som er
en viktig suksessfaktor. “Folk kommer fgrst og fremst til kigpesenteret for G handle og ikke bare G se.”

Fra kjgpesenteret ble ferdig apnet hgsten 2004 har det ikke veert flere utvidelser. Forelgpig har det bare veert
en mindre ombygging som da to sma butikklokaler ble slatt sammen til en stgrre, hvor lokalene hadde samme
leietager. Ellers har det veert relativt stille etter 2004. Ifglge senterledelsen er det en viktig suksessfaktor at de
har en kontinuerlig prosess med 3 fornye kjgpesenteret. City Lade har mulighet for a utvide
detaljhandelsarealet i kjgpsenteret med ytterligere 7 000 kvm.



4.3.2 Oppsummering case

Formal
Slagord
Nogkkelverdier

Kjerneverdi

Visjon / strategi
Forretningskonsept

Kundesegment

Karakteristiske trekk

Organisering

Markedsfgring

Butikkdrift ved a gi deres medlemmer god service, spesielle medlemstilbud,
lave priser pa gode kvalitetsvarer, samt 3 % kjgpeutbytte.

”Litt ditt” hvis man er Coop medlem.

Omtanke, rlighet, innflytelse og nytenkende.

Tiltro til egenart — sgker @ maksimere nytten for medlemmer og kunder
gjennom gkonomisk effektiv og profesjonell drift.

Ingen for City Lade. Arsaken er at senteret har for fa leietagere.

@nske om & drive en stor Coop Obs ettersom Trondos er et samvirkelag.
Resten av senterets mangfold blir et supplement.

Ikke utarbeidet en egen malgruppe for senteret, men senteret gjenspeiler
malgruppen til Coop Obs som er familier og godt voksne.

Bilbasert kjppesenter og kjennetegnes som et storhandelssenter.
Forbindes med Coop Obs, Vinmonopolet og Apoteket.

City Lade er organisert og driftet annerledes i forhold til andre kjgpesenter
og har ikke en egen organisasjon for senterdrift.

Skjer i samarbeid med utleiesjef, reklamebyra og Trondos egen reklameavdeling ved behov.

Delte ansvarsomrader.

o

Utleiesjef har ansvar for @ markedsfgre senteret gjennom et felles

markedsfgringsbidrag som alle leietagere ma betale. Trondos og Coop sentralt utarbeider

markedsaktivitetene til Coop Obs som markedsfgres via lokale- og nasjonale kampanjer.

Trondos har mest fokus pa Coop Obs sine medlemmer derfor markedsfgres ikke senteret mye.

Det er foretatt lite segmentering i forhold til markedsaktiviteter og senteraviser. Litt pa kundeklubben.

Ikke rapporter ngkkeltall for bransjer, da hindrer en konkurrentene fra a fa tak i verdifull informasjon.

Diverse kanaler som brukes i markedsfgringen av City Lade (markedsbidraget):

Avisannonsering
Senteravis
Facebook
Kampanjer

- Sms/e-post (kundeklubb)
- Kjppesenterets nettside
- Moteshow pa varen

- Lokal radio

Diverse kanaler som brukes i markedsfgringen av Coop Obs butikker (Trondos):

Tilgjengelighet og kollektivtrafikk

Medlemmene mottar mest reklame gjennom det offisielle Coop blad og Trondos sitt eget blad.

Landsomfattende tilbudsannonser der Coop sentralt reklamerer for Coop butikkene via aviser og tv.

Coop Obs har flere ganger i médneden egen markedsfgring med annonser i adresseavisen og radio. Her

markedsfgres pris- eller produktaktiviteter. Det trekker mange kunder.

City Lade ligger rett ved en av Trondheims mest trafikkerte veier, Haakon VII's gate.

Den nye infrastrukturen pa Lade har gitt senteret god fremkommelighet i forhold til bil.

De fleste kundene kommer med bil ettersom Coop Obs butikkene er de stgrste dragerne.

City Lade tilbyr 810 gratis parkeringsplasser derav 300 under tak.

Mange av City Lades kunder kommer fra Malvik og Verdalen og kjgrer flere mil for & handle.

City Lade er ogsa et naersenter for de som bor i nabolaget.

Forskjellige apningstider er uproblematisk med tanke pa kundetilfredshet.

Lade har forholdsvis darlig kollektivdekning.



Butikkmiks

Suksess blir malt opp mot Ignnsomhet, mange nok kunder, hgy omsetning og omsetningsgkning.

Den st@rste suksessfaktoren er Coop Obs butikkene. De tiltrekker flest kunder.

Andre viktige butikksupplement er Vinmonopolet, Apotek 1, sport, trelast og kleer som H&M og Match.
Ha fokus pa lavprissegmentet, fordi det er de som handler mest.

Registrer alle kjpp og antall folk som passerer hovedinngangene og dagligvarebutikken ved hjelp av
kundetellere. Da har man til en hver tid oversikt over hvor mange som handler og besgker senteret.
Det er avgjgrende a kunne dokumentere hgye besgkstall for a tiltrekke kjente butikkjeder.

City Lade er malt til & ha stgrst handelsfrekvens av Adresseavisen, blant alle som besgker senteret er
det rundt 80 % som handler. Folk kommer fgrst og fremst til kigpesenteret for a handle, ikke bare se.
Senteret mangler mange butikkonsepter pa grunn av senterets stgrrelse.

Kjgpesenterets planlgsning planlagt ut ifra et eksisterende bygg.

Det er ingen spesiell grunn til at senteret har to hovedinnganger, det bare ble naturlig.

Ledelsen ser ingen utfordringer i 3 ha tre etasjer, Igser dette med rulleband i begge ender.

Hvordan velger senterledelsen butikk og hvem er attraktive?

Bygg opp et totalkonsept sammen med konseptradgivere, som er spesialister pa kjgpesenter.

Velg butikker ut ifra hva Coop Obs har fra fgr, altsa et supplement til Coop Obs butikkene.

Coop Obs butikker trekker mange kunder fordi de tilbyr kvalitetsvarer til riktig pris.

Sgrg for at de andre butikkene gjenspeiler Coop Obs, at folk finner kvalitetsvarer til riktig pris der og.
Er man prisgunstig og har fokus pa lavprissegmentet bgr man ikke ha for mange kostbare butikker.
S¢rg for a ha en lett blanding av forskjellige butikker, slik at senteret far mangfold.

Gjerne flere butikker av samme type, for a fa bredde, spesielt innen klaer og sko.

Samler man bransjer, gker konkurransen og det genererer vanligvis mer omsetning.

Ikke ha for mange butikker av enkelte bransjer hvor utvalget er for likt slik som blomsterbutikker.
Det er viktig at alle finner det de liker, da vil senteret tiltrekke flere folk.

Fokuser mest pa store kjente kjeder som er populeere.

Noen fa mindre kjente butikker som har et potensial vil ogsa tiltrekke kunder.

Velg leietagere ut fra konsepter og utvikling.

Butikkene ma ha et klart og tydelig konsept og de ma ha gode gkonomiske kunder.

Butikkene ma ikke vaere etablert i Norge, folk syns det er spennende med nye konsepter.

Aldri ta inn butikker som ikke har et etablert konsept.

Nar en leieavtale gar ut og kontrakten ikke fornyes, sgrg for a suppler med noe senteret mangler.

Leiekontrakter og krav

Hold leiekontraktenes varighet mellom 5-7 ar der noen har rett til a fornye.

Ikke ha for lange leieavtaler, da mister man fleksibilitet.

Ikke la alle leieavtaler ga ut samtidig, ettersom kjgpesenter trenger a fornye seg.

Bestem leiepris ut fra et fast grunnbelgp og en prosentsats som baseres pa butikkens omsetning,
prosentsatsen kan variere.

Soliditet er viktig.

Utvikling og vedlikehold av senteret

Serg for & ha kontinuerlig fornyelse av kjgpesenteret.
Senteret har ikke blitt utvidet etter de dpnet i 2004. Forelgpig har det bare veert mindre ombygginger.
Trondos har muligheter for 3 utvide detaljhandelsarealet i kigpsenteret med ytterligere 7 000 kvm.



4.3.3 Resultat fra brukerundersgkelsen

Brukerundersgkelsen ble giennomfgrt fredag 17.06.11 mellom kl. 13:00-16:00
Se Vedlegg 5 — Brukerundersgkelse ved City Lade for radata.

Alder og kjgnn
Gjennomsnittsalderen blant de spurte var 41 ar. For damer var den 47 og menn 36. Nar det gjelder
kjsnnsfordeling viser undersgkelsen at det er forholdsvis jevnt fordelt, litt mer damer enn menn.

Ledelsen hevder senterets malgruppe ma gjenspeile Coop Obs butikkene der de har fokus pa familier og godt
voksne. | forhold til brukerundersgkelsens funn viser den at kundegruppen treffer godt med kjppesenterets
malgruppe. Undersgkelsen viser at det er flest folk mellom 40-61 ar og disse utgjgr 40 % blant de spurte. Videre
topper aldergruppen mellom 26-39 ar med 24 %. Til sammen utgjgr de mellom 26-61 ar 64 % av
brukerundersgkelsen.

At senteret appellerer til familier og godt voksne er kanskje naturlig ettersom City Lade er et bilbasert
kjgpesenter og karakteriseres som et storhandelssenter.

Hvordan kom folk til senteret?

Ledelsen hevder at City Lade er et bilbasert kjgpesenter og karakteriseres som et storhandelssenter, og derfor
kommer en hgy andel av kunder med bil. Undersgkelsen bekrefter at det er bil som er mest brukt og utgjgr sa
mye som 88 % av de spurte. De resterende tok enten buss (8 %) eller syklet (4 %). At s& mange har valg 3 kjgre
bil kan ogsa tyde pa at senteret har god fremkommelighet i forhold til bil, som ledelsen selv hevder.

Ifplge ledelsen kommer mange kunder fra nzermiljget og omradet rundt Malvik og Verdalen. |
brukerundersgkelsen er det vanskelig & si noe om hvor kundene har kommet fra. Ettersom City Lade er et
storhandelssenter vil det vaere naturlig at folk kjgrer bil ettersom kunder ofte handler mye nar de fgrst er der.
Undersgkelsen kan derfor ikke si sa mye om hvor de som kjgrte bil har kommet fra. Derimot viser
undersgkelsen at det er 12 % som enten har tatt bussen eller syklet. Vi kan kanskje anta at disse kommer fra
naermiljget tatt i betraktning at City Lade er et storhandelssenter.

Hvorfor er folk her?

Ifglge ledelsen pa City Lade kommer folk fgrst og fremst til kjigpesenteret for @ handle. De hevder selv det er
rundt 80 % som handler ved City Lade. Undersgkelsen stgtter opp om det senterledelsen hevder og viser at den
stgrste arsaken til at folk drar pa senteret er @ handle. Denne gruppen utgjorde sa mye som 88 % av de spurte.
Det bekrefter at City Lade er et rent handelssenter og at det ikke er mange andre grunner til & dra pa dit.

Brukerunderspgkelsen viser at det er et skille mellom damer og menn nar det gjelder hvem som handler oftest.
Funnene viser at damer var overrepresentert med 59 % blant de som handlet. Videre var litt flere menn (55 %)
som bare var pa senteret for & handle. De som ikke handlet var der enten for a se pd tilbud eller andre ting.

Av de som skulle handle var over halvparten der for & gd pa Coop Obs butikkene. Nesten 1/3 skulle innom
Vinmonopolet og 12 % skulle handle klzer, alle damer. Blant de som skulle til frisgren 8 %, var alle damer. 16 %
var ute etter gave, der damer (8 %) hadde bestemt seg for a handle gave og menn (4 %) ville se etter gaver.
Undersgkelsens funn bekrefter det ledelsen hevder at Coop Obs trekker flest kunder, sammen med
Vinmonopolet.

Nesten halvparten var pa senteret for a se pd tilbud, hvor damer var overrepresentert. 8 % var der bare for 3
se pd tilbud, alle menn. 40 % skulle kombinere det & se pd tilbud og handle, og blant disse utgjorde damer 70 %.
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Av de spurte var det bare 4 % skulle mgte noen. Resultatet kan tyde pa senteret ikke er en god mgteplass, men
det spgrs om det er ngdvendig ettersom det er et bilbasert senter. Hvis malet er a bli et mgtested bgr en
kanskje tilrettelegge for andre typer servicetilbud i omradet rundt senteret. Alt kan ikke veere basert pa handel.

Hvorfor valgte folk senteret og hva er bra?

Ifglge brukerundersgkelsens er den stgrste arsaken til at folk valgte senteret beliggenhet og utgjorde hele 84 %
av de spurte. Blant de som fremhevet beliggenhet som en viktig faktor var damer (57 %) overrepresentert. Her
kommer det ikke godt nok frem om de er der pa grunn av stedets beliggenhet som er attraktivt eller om folk
tenker ut i fra at City Lade var det narmeste storsenteret. Her kan det ogsa virke som om terskelen for a
definere en beliggenhet som god, er mindre nar man kjgrer bil enn om man tar bussen eller sykler.

64 % var pa senteret pa grunn av den ene butikken og halvparten av alle spurte fremhevet Coop Obs butikkene
som den viktigste faktoren. Blant disse var menn overrepresentert, 58 %. 32 % fremhevet Vinmonopolet som
den avgjgrende faktoren. Underspkelsens resultater viser at City Lade har en sterk Coop Obs og bekrefter igjen
at bade Coop Obs butikkene og Vinmonopolet er populaere. Selv hevder ledelsen at senteret er tuftet pa at de
gnsker a drive en stor Coop Obs og resultatet stgtter opp om deres utsagt og viser at Coop Obs trekker flest
kunder.

Videre var 44 % der pa grunn av parkering og noen hevdet det var enkelt 3 komme til med bil. Parkering er den
viktigste faktoren i forhold til senterets gnske om 3 vzere lett tilgjengelig. Det tyder pd at senteret tilfredsstiller
kundenes parkeringsbehov. Brukerundersgkelsen viser ogsa at 28 % var der fordi det var en vane.

Det var relativt fa som fremhevet butikkmiksen som god (12 %). Det er nok fordi senteret har for fa butikker,
noe ledelsen selv hevder. Det var ogsa relativt fa som fremhevet effektiviteten (12 %) som god ved senteret.
Det interessante er at menn overrepresenterer denne statistikken.

Hva er det folk savner?

Her svarte flest ingenting (36 %) i brukerundersgkelsen. Av disse var ?/; menn. Som tidligere sagt vil et senter
vanligvis alltid mangle noe, men spgrsmalet er om folk mener senteret tilbyr akkurat det de trengte innenfor
det spesifikke vareutvalget eller den bransjen de var ute etter, nar de var der. Det kan ogsa tyde pa at mange
mener vareutvalget og butikkmiksen faktisk dekker det behovet kunden forventer at senteret skal tilby, ut i fra
senterets profil. Resultatet kan tyde pa at menn er pa senteret hovedsakelig pa grunn av Coop Obs butikkene.

Neste pa listen er de som ikke vet (28 %). Menn er ogsa overrepresentert her i forhold til denne kategorien, det
kan ogsa tyde pa at menn er pa kjgpesenteret hovedsakelig for a ga pa Coop Obs butikkene og at deres
forventinger til senteret vareutvalg blir oppfylt.

Videre blir mangfold (32 %), nye konsept (16 %) og lokale aktgrer (8 %) fremhevet. Det interessante er at blant
disse er det bare damer som savner mer mangfold, nye konsept og flere lokale aktgrer. Det har nok en
sammenheng med at det ser ut som om det er kvinner som handler oftest og sgker seg mot bransjer innenfor
tekstil, bodyvask, gaver, etc. Brukerundersgkelsen bekrefter hva ledelsen har sagt om at de har for fa butikker
utenom Coop Obs. Det kan vi se ettersom det er s3 mange som etterspgr mangfold, nye konsept og lokale
aktgrer.

Tilslutt er det 8 % som savner bedre fremkommelighet. Blant disse gnsker de seg et bedre kollektivtilbud.



4.3.4 Oppsummering brukerundersgkelsen

Alder og kjgnn

e  Forholdsvis jevnt fordelt mellom kjgnn.

e Flest folk mellom 40-61
e 26-39ar

e Gjennomsnittsalder 41 ar

Hvordan kom folk til senteret?

o Bil 88 %
e Buss 8%
o  Sykkel 4%

Hvorfor er folk her?

e Handle 88 %
e Sepd tilbud 48 %
e Mgte noen 4%
e Servering 4%
e Andre ting 4%

Positive element som far folk til 3 velge senteret

e Beliggenhet
e Den ene butikken
e Parkering

e Vane
e Butikkmiks
e [Effektivt

Hva er det folk savner?
e ngenting
e Mer mangfold
o Vet ikke
e Nye konsept
e lokale aktgrer

e Bedre fremkommelighet

De tre mest attraktive butikkene

(litt mer damer enn menn)
40 %

24 %

(damer 47 og menn 36)

(spise pa Coop Obs med familien)

(spise pa Coop Obs med familien)
(venter pa benken til mor er ferdig med shopping)

84 %
64 %
44 %
28 %
12%
12%

36 %
32%
28 %
16 %
8%
8%

e Coop Obs Hypermarked 54 %

e Vinmonopolet
e H&M

32%
12%
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4.4 Lade Arena 1

Bilde 4: Lade Arena 1 sett fra Haakon VII’s gate

Fakta / Nokkeltall
LADE ARENA 1

Eier NHP f Vital Forsikring
Etablert 2007
Primzermarkedet 44519
Markedsandel i Trondheim 2009 (%) 3¥)
Bruttoomsetning 2010, (mill. kr) 276
Arealeffektivitet {omsetning pr. kvm) 16 235
Antall butikker 14
Bruksareal {kvm) 17 000
Salgsareal (kvm) 15 200
Fellesareal (kvm) 1800
Parkeringsplasser 250
Antall etasjer 27*F)
Antall handel (mill. per ar) 0,56 ***)
Gj.snitt per handel 493
Internettside www.lade-arena.no

Tabell 18: Lade Arena 1 — Ngkkeltall

*) Ikke sammenlignbart ettersom Lade Arena 1 ikke inngar i omsetningsstatistikken av kjgpesenter i Trondheim.
**) Tre etasjer hvis man inkluderer treningssenteret.
*E*) Antall besgkende er ukjent for eierne og kan derfor ikke sammenlignes direkte opp mot de andre sentrene.
Type senter
Markedsgrunnlag Omradesenter
Senterets beliggenhet Eksternt senter

Vareutvalg [ butikktype /

Handelspark / Faghandelssenter
tjenestetilbud eller profilering park / Fag

Tabell 19: Lade Arena 1 — Type senter

14
http://maps.google.no/
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4.4.1 Intervju med Nordiske Handelsparker

Bakgrunn, organisering og forretningskonsept

Lade Arena 1 eies av Nordiske Handelsparker (NHP) og Vital Forsikring. NHP er et sgsterselskap av
Rema Eiendom som forvalter Lade Arena 1. Rema Eiendom har kun ett formal og det er & bygge bygg for
Remal000 butikker og har bare fokus pa det. Forvaltningsavdelingen deres har mest fokus pa teknisk- og
gkonomisk forvaltning, og bestar av revisorer, advokater, regnskapsf@rere, gkonomer og statsautoriserte
eiendomsmeglere. Pa Lade Arena 1 har eierne selv ansvar for den tekniske forvaltningen og i dag utgjgr dette
knapp en halv vaktmester stilling, som er leid inn. Det var NHP som planla og tegnet Lade Arena 1 og selskapet
har ingenigrer og arkitekter med kompetanse innenfor vei, en veiplanlegger og en tidligere radmann. Den
kompetansen ble de ngdt til & skaffe seg fordi de sa ngdvendigheten av @ ha en som kan byrakratiet og det
politiske spraket som kreves, nar man bygger sa store anlegg som Lade Arena 1. | utgangspunktet skal de ikke
drive med senterledelse eller markedsfgring, ettersom de ikke har kompetanse pa det.

Ettersom Rema Eiendom har en sardeles snevert formal har det i mange ar blitt foreslatt at de burde ha en
tomtepool hvor de kjgper opp tomter rundt omkring. Tomtene trenger ngdvendigvis ikke veere regulert til
handel i dag, ettersom det blir vanskeligere for hver dag som gar a skaffe tomter til Rema1000. Dette forslaget
har ikke fatt gjennomslag hos Remal000, ettersom de ikke har veert villig til & investere i tomter som i
fremtiden kan ha et potensial. Derfor ble NHP stiftet i 2006 for a kjgpe opp tomter, ikke ngdvendigvis bare for
Remal000, men ogsa for andre typer handelsbedrifter og logistikkbedrifter. NHP har siden 2006 brukt
2 milliarder kroner pa a kjgpe opp land og skaffe seg rettigheter til land i tilknytning til der det enten er bygd
veikryss, eller skal bygges veikryss, langs E6 eller E18.

Veistrukturen i Norge gar hovedsakelig nord og sgr og fglger daler og dalsgkk, og veiene i landet blir sjelden
lagt om. Ifglge NHP er det mer vanlig i lokalmiljget og slike veiplaner kan man fa ganske god informasjon om
hvor veiene kommer til 3 komme i fremtiden, eller om det er planer om a legge om veier. Pa lokal basis gar det
pa omradeplaner, regionplaner og rullering av arealplaner, som gjgres omtrent hvert tiende ar. Da far man vite
hvilke veistrekninger som er regulert og da vet man at veiene kommer til 8 komme pa et eller annet tidspunkt.
Hvis man da kan veere tidlig ut og sikre seg et omrade i tilknytning til et veikryss som storsamfunnet kommer til
3 legge ned mye ressurser i a bygge, sa kan man ogsa se pa det her ut i fra et miljgsynspunkt, ifglge NHP. “Ndr
folk allikevel skal ferdes langs veien vil ikke dagligvarer bli trafikkgenererende ndr folk svinger innom
dagligvarebutikken sin, som de aller fleste besgker flere ganger i uken.” Ifglge NHP kan man ogsa si dette om
andre typer handel hvis man ligger pa de rette punktene, som veikryss og der folk allikevel ferdes med bil. “Det
kan veere til og fra skole, jobb, idrett og den type ting.” Da slipper folk a ta den ekstra kjgreturen fordi man kan
gjore flere ting samtidig ifglge NHP. "Dette er spesielt viktig ettersom miljgargumentet nd i det siste har blitt
gradvis viktigere og viktigere.” I1fglge NHP brukes dette na ofte som argument i innspill om hvor ting bgr ligge.

Det er vanskelig @ sammenligne andre kjgpesenter opp mot Lade Arena 1 ettersom senteret er en handelspark.
Senteret er ikke utformet som et kjgpesenter selv om folk kanskje vil oppfatte det som et kjgpesenter, men det
som kanskje skiller Lade Arena 1 fra de andre er at de er mer maskulint sammensatt. Historien bak
markedskampanjen i 2010 er at de valgte a bruke et utenbys reklamebyra fordi NHP syntes det var greit a fa
hjelp fra noen utenifra. Senteret fikk hjelp med a lage nye logoer og utarbeidet en profil. | utgangspunktet
skulle de ha fokus pa tilgjengelighet, god adkomst, greit & parkere, hurtig inn hurtig ut, men ideen fikk de fra
den ene fotografen fra reklamebyrdet da han sa at han elsket & dra innom Lade Arena 1 fordi senteret solgte
varer som han likte. Det var da de innsa at Lade Arena 1 var et senter for mannfolk, det var ingen som hadde
markedsfgrt seg mot mannfolk fgr. Vanligvis fokuserer kjgpesentrene pa damer med rosa og mintgrgnne
annonser med handvesker, sko, etc., og det var da de kom opp med slagordet “for barske menn — og for damer
som tgr’. Det ble ogsa gjort en del relatert imot Lade Gard og vikingtiden, fordi de hadde gransket litt pa
historien til Remal000 som de hadde relatert til et vikinghode. Derfor har Lade Arena 1 et vikinghode som en
del av logoen sin.



Malet til Lade Arena var & fa oppmerksomhet, fa folk til 8 stoppe, pa en mate fortelle noe, vise frem logoen og
ikke fokusere sa mye pa produkt, men rett og slett sette en profil pa senteret. Ifglge NHP syntes Adresseavisen
at annonsen deres var s3dpass annerledes og nytt, at de satte i gang tester og markedsundersgkelser av
annonsen deres. Her scoret annonsen til Lade Arena 1 hgyt sammenlignet med andre, over hvilke annonser
som hadde fatt oppmerksomhet. Ettersom Lade Arena 1 fikk mye oppmerksomhet med annonsene sine, sa fikk
de relativt fort satt en profil pa senteret. Bare at Lade Arena 1 blir omtalt i avisen som et kjgpesenter har gjort
at senteret har kommet i folks bevissthet nd. “Far ble ikke Lade Arena 1 nevnt engang, men nd snakker folk om
senteret og det har blitt mye mer kjent.”

Handelspark

Ifglge Midtbust (2010b) har butikker de siste femti arene blitt gravis stgrre og samarbeidet har gkt gjennom
innkjgpsgrupper, kjeder og samlokalisering. Det ser vi gjennom etablering av varehus og stormarkeder, via
kispmannsvarehus til kjgpesentre og na etablering av handelsparker.

Et “klassisk” kjppesenter har som regel en senterledelse og felles markedsfgring. P& en handelspark ma hver
enkelt butikk markedsfgre sin butikk. Det er en viktig faktor som skiller en handelspark i fra andre kjgpesentra.
En handelspark er i utgangspunktet et konsept som er laget for leietagere som har store arealbehov og som
ikke kan eller gnsker & ligge i kjppesenter fordi kjgpesentrene har en annen kostnadsstruktur, det med
felleskostnader. Felleskostnader er noe leietagerne betaler og dermed foreligger det ikke et incitament hos
utleier pa a fa redusert felleskostnadene. De opptrer egentlig bare pa vegne av et fellesskap og sa bestiller de
det som det er behov for. Selvsagt gnsker man ikke at felleskostnadene skal skyte i veeret, men om det brukes
litt for mye strgm til lys, romoppvarming eller kjgling, sa er det ikke noe som gar pa pengeboka til utleieren
allikevel. Derfor ma leietagere som leier mellom 2 - 8 000 kvm, veere ngdt til 3 se pa kostnaden som
felleskostnader utgjgr. “Enkelt forklart burde en handelspark i prinsippet veert et bygg hvor det eneste som er
felles var parkeringsplassen, slik at man har en inngang til hver enkelt butikk fra parkeringsplassen og de eneste
felleskostnadene hadde veert brgyting, strging og gatelys.”

Markedsforing

Nar finanskrisen ble annonsert var kjedene pa Lade Arena 1 raskt ute for a forhgre seg om de kunne fa satt ned
husleien. Forespgrselen skjedde ikke bare pa Lade Arena 1, men var noe som kom ifra kjedene sentralt, om at
de na var de ngdt til 3 forberede seg pa at det ville bli tgffere tider.

Til 3 begynne med hadde ikke Lade Arena 1 felles markedsfgring. Dette ble organisert av butikkene selv. Nar
finanskrisen kom var det en del av kjedene som begynte a ga pa kostnadsjakt, ref. mgbelbransjen. Ifglge NHP
begynte bransjen a kutte pa markedsfgringsbudsjettet sitt der de kanskje ikke burde ha kuttet. De satset
isteden pa a fa inn kunder ved hjelp av at nabobutikkene markedsfgrte sine butikker. “Ettersom senteret er en
handelspark sd er leietagerne avhengig av @ fG& markedsfart sin butikk og sine produkter, og ikke ngdvendigvis
Lade Arena 1.”

Da forespgrselen om a fa satt ned husleien kom, mente eierne at man heller burde investere for 8 komme seg
ut av finanskrisen. Dermed ble det bestemt at eierne skulle bruke mellom 1 % - 2 millioner kr pa & markedsfgre
Lade Arena 1, istedenfor a gi 1 % - 2 millioner kroner i husleierabatt. Dette ble godt mottatt av leietagerne og
pa slutten av 2009 kjgrte NHP en ganske tung markedsfgring med ny logo og profileringsannonser. Pa nyaret
innkalte NHP til et fellesmgte med leietagerne der de lurte pa om det kunne vaere en idé, om leietagerne selv
kunne kjgre en felles markedsfgring for 2010. Det var alle interessert i og det ble skrevet kontrakt mellom
leietagerne der de betalte en del av omsetningen sin. Den samlede potten ble pa ca. 1 % millioner kroner, som
ble brukt til felles markedsfgring og felles aktiviteter.



| utgangspunktet skulle markedsfgringen bare vare i ett ar, men pa slutten av 2010 ble det gjennomgatt hva
som hadde blitt gjort i 2010, og kjedene fikk innsikt i hva nabobutikkene hadde omsatt for og deres prosentvise
endring. Ifglge NHP viste det seg at alle forretningene sa naer som en hadde hatt kraftig omsetningsvekst og
derfor gnsket alle 14 leietagere pa senteret a fortsette med felles markedsfgring for 2011. NHP finner egentlig
ikke andre arsaker til omsetningsveksten, enn at det ma veere den felles markedsfgringen som de
gjennomfgrte. “Det har i hvert fall veert positivt ndr man vet at andre langs Haakon VIl gate har hatt
omsetningsnedgang.”

| 2010 da den felles markedsfgringen pagikk, var den basert pa den lille erfaringen som NHP og butikkene
hadde fra egne annonser lokalt. Det ble bruk relativt fa virkemidler og det var stort sett annonsering i
Adresseavisen. Pa slutten av aret kom de i kontakt med et reklamebyra som hadde erfaring med webbasert
markedsfgring, altsa bade sosiale medium og betalte plasseringer pa sgkemotorer som Google. Det som man
merket i de to siste manedene i 2010, da de kjgrte pa med bade annonsering og internettbasert markedsfgring,
var at besgket pa nettsiden deres gikk opp 300 %. “Markedsfaring pd internett er der Lade Arena 1 ikke har tatt
ut hele sitt potensial.” Dermed er det bestemt at hvis det blir felles markedsfgring av Lade Arena 1 fremover, sa
skal reklamebyraet sta som markedskoordinator og styre virkemidlene.

Lade Arena 1 har ikke et senterlederapparat eller den type kompetanse, men allikevel syns de selv at de har
Iyktes relativt bra pa senteret i 2010, fordi de har stgttet seg pa konsulenter og reklamebyrd. Selv mener de
jobben kan gjgres mye bedre av andre og derfor har de bestemt at de ikke skal holde pa med dette lenger. Fra
na av vil leietagerne fa direkte kontakt med en ekstern markedskoordinator i et reklamebyra.

Adferdsmgnster pa et kjgpesenter kontra handelspark

Et kipesenter som City Syd vil folk komme for & handle, kanskje ogsa noe pa impuls, fa en opplevelse, spise litt
eller & se pa folk. Kundene der bruker mer tid og ofte kommer de langveisfra. Nar man fgrst har kommet til
senteret tilbringer man gjerne mesteparten av dagen der. Da har man pa en mate bestemt seg for & bruke mye
tid der. Kundene vet kanskje ikke alt de skal ha, men de vet at de skal ha noe. Kanskje noen klzer eller sko og sa
gar man litt fra butikk til butikk, og handler noe pa impuls. Da vil markedsfgring av kjgpesenteret vaere mye
mer viktig.

En handelspark er et hus hvor man har en leietager som sgrger for sin egen markedsfgring og sgrger for a
bringe kunder inn til sin butikk. Adferdsmgnsteret til de som gar pa en handelspark er annerledes enn hos de
som gar pa et kjppesenter, ifglge NHP. “NdGr man handler i en handelspark har man pd forhdnd bestemt seg for
hva man skal kjgpe.” Om det er en vaskemaskin, et par ski eller noen mgbler, sa har man i hvert fall kommet
relativt langt i beslutningsprosessen. Hvis man maler antall mennesker som gar inn igjennom dgrene til en
handelspark sa er det ganske mange av de besgkende som har handlet noe, og de handler det de er pa jakt
etter, ifglge NHP. “"Mange av kundene orienterer seg pd internett fgrst, der de sammenligner priser og
produkter, deretter kjgrer man til butikken for G ta pd produktet, sjekker at det ser greit ut og sd tar de
produktet med seg i bilen.” Ifglge NHP er en annen viktig forskjell mellom en handelspark og et tradisjonelt
kjgpesenter er at handelsparker har stgrre varer. Mange av varene kan man ikke baere ut i handleposer. Derfor
ma handelsparker legge til rette for uttransportering av stgrre varer slik at kunder kan kjgre pa et leveringssted
og laste inn vaskemaskinen inn i bilen eller pa en henger, eller man kan f& montert barnesete eller skiboksen
man har kjgpt.



Beliggenhet/lokalisering

Lade ble for noen ar tilbake utpekt som der industri i Trondheim skulle ligge, fordi det var store
industribedrifter som 13 der fra fgr, langs Haakon VII's gate. Etter hvert som Trondheim vokste kom randsoner
under press, det vil si at omraddene blir for verdifull til & huse industri. Rammebetingelser for industri blir
vanskeligere og de kommer i konflikt med boligomrader, forurensning, trafikk, stgy, osv. Ifglge NHP blir presset
mot industriomrader som ligger sentralt i byen sa stort at industrien velger a flytte, men de har ikke noen plass
a flytte til.

Ifplge NHP har Wist Last & Buss som holdt til der Lade Arena 2 blir bygd n3, i flere ar vurdert flytting, men
Trondheim kommune hadde ikke tomt til dem. “Det man relativt raskt skjgnte i NHP, var det at hvis de skal fa
tak i de verdifulle beliggenhetene i randsonene, som etter hvert flyter mer og mer over til sentrumsomrader, sa
ma man fgrst sgrge for G skaffe tomter for industrien som de kan flytte til.” Derfor la NHP til rette for utbygging
pa Sandmoen. Her ligger mye av det som kanskje NHP har kommet lengst i forhold til andre store
eiendomsselskap i Norge. Det at man ser behovet for a transformere omrader, men skaffer et nytt omrade for
de som ma flytte derfra. Dette har NHP holdt pa i arevis med for a fa godkjent. Ifglge NHP har
Trondheim kommune trodd at de har hatt mye areal, men nar hver enkelt aktgr skal ha mellom 30-70 000 kvm
tomt sa forsvinner tomtearealene fort. Derfor har NHP brukt mye tid pa & overbevise politikerne om at de var
ngdt til & ta i bruk Sandmoen.

Ifglge NHP var et viktig argument til hvorfor man burde flytte logistikkbedriftene var at det viste seg at det ville
bli betydelig mindre CO2-utslipp ved transport hvis de 1d pa Sandmoen, enn om de forsatte 3 ligge der de Ia.
“Rett og slett pG grunn av miljghensyn.” Det ble Trondheim kommunes viktigste argument nar vedtaket ble

behandlet av miljgvernministeren for a bli godkjent, fordi man tok i bruk det som var definert som
LNF-omrade.” “Terskelen er ganske hgy for 6 fé det godkjent, ettersom jordvernet stdr ganske sterkt i Norge.”

Arsaken til at Lade Arena 1 ble lokalisert akkurat der det ligger henger sammen med at Lade, sammen med
Midtbyen og Rosten er definert som handelsomradene i Trondheim. Det er her handel og vekst skal skje.
Grunnen til at man har sa strenge reguleringsbestemmelser rundt kjgpesenter er at man gnsker & beskytte
Midtbyen, slik at bedriftene ikke flytter ut. Kjgpesenterforskriften sier man ikke far lov & bygge mer enn 3 000
kvm med handel uten at det er begrensninger. Hvis man gnsker a bygge et kjgpesenter utenfor Lade, Midtbyen
og Rosten vil man ikke fa lov ettersom det ikke er regulert til det. | stedet har man pekt ut Lade som et
vekstomrade. “Langs Haakon VII’s gate kommer man til G se en transformasjon i hvert fall de neste 10 drene,
fordi det kommer til G utpeke seg som et viktigere og viktigere handelsomrdde.”

Hvis man ser pa infrastrukturen som kommer n3, sa ligger Lade Arena 1 i tilknytning til en rundkjgring rett ved
Haakon VII's gate som gjg@r at det er relativt lett 8 komme seg til senteret. Det kommer ogsa til 3 bli bygd en del
internveier rundt de to byggene som kommer og den ene er allerede ferdig. Det er ogsa planlagt en
underjordisk gate igjennom parkeringskjellerne fra Lade Arena 1 og ut til Autronica eiendommen. Det er planer
om 3a lage miljggater, gang og sykkelvei, busstrase, hovedgater og tilrettelegge for alle typer, bade
kollektivtrafikk, gaende, syklende og bilbrukere. “Ndr man legger frem en helhetlig plan for omrdadet vil
politikerne ogsad forstd, og spesielt de som er opptatt av miljg.” Ifglge NHP er det relativt apenbart hvorfor Lade
Arena 1 ligger der det ligger. "Haakon VII’s gate er en av de mest trafikkerte gatene i Trondheim, og det er der
handelsveksten skal skje i Trondheim.”

En viktig suksessfaktor til Lade Arena 1 er beliggenhet. Det er det som kommer til & vaere suksesskriteriet
fremover fordi det er lett 3 komme seg til senteret. Nar Trondheimspakken blir apnet og den nye
tverrforbindelsen mellom KBS-senteret og Lade Arena 1 kommer, blir det enda lettere 3 komme seg til
senteret. Med den nye veien blir det lett 3 komme fra for eksempel Byasen, allerede na bruker folk derfra
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10-15 minutter pa & komme seg til Lade. Dermed velger kanskje noen a kjgre til Lade istedenfor City Syd fordi
den nye veistrukturen apner for det. Infrastrukturmessig kommer det til & bli mye lettere @ komme seg til Lade
bade nordfra og sgrfra, enn det kanskje vil vaere til andre bydeler.

| hele 2010 har Haakon VII gate veert gjenstand for utbygging, hvor man har lagt ned fjernvarmergr, gravd opp
gater og ordnet nye fortau som har medfgrt store trafikale problem. Parallelt til det har den nye
Trondheimspakken blitt bygd som gjgr at mange har vaert ngdt til, eller valgt a kjgre over Lade. Dermed har
trafikkbelastningen kanskje vaert ekstra stor og det har medfgrt til store kgdannelser, med eksos og stgv. Ifglge
NHP vil folk som star i kg og ikke bare i rushtiden men ogsa utover i ettermiddagen og kvelden, vil etter hvert
sgrge for a styre unna Lade. Folk som har Lade som et naturlig sted & handle hvis de skal ha sportsutstyr,
elektronikk eller byggvarer vil kanskje velge andre steder, ifglge NHP. “Effekten av trafikkproblemene kan man
se pa en del aktgrer som holder til i Haakon VII gate, som har opplevd omsetningsnedgang. Det er ikke den
eneste drsaken til omsetningsnedgangen pa Lade, men en av mange faktorer som har spilt inn.”

Butikkmiks og butikkutforming

Lade Arena 1 er en handelspark etter den amerikanske modellen, med fokus pa bil. Lade Arena selger ikke kleer,
sko, kosmetikk, handvesker og den slags, som damer er mer opptatt av. Forretningskonseptet heller mot at det
er et bransjesenter, rettet mot menn. Man kan kanskje definere senteret som et hybridsenter, som en
mellomting av et kjppesenter og en handelspark, ettersom de ogsa har innvendige fellesareal. “Lade Arena 1 er
egentlig for lite til at folk oppfatter det som en handelspark, folk oppfatter senteret mer som et kigpesenter.”
Ifalge NHP kan ikke folk flest skille en handelspark fra et kjgpesenter, og i hvert fall ikke pa Lade Arena 1.
Lade Arena 1 og resten av Lade er regulert som handel, neering og lager, det man fgr kalte storhandel. Ifglge
NHP er parkering bestandig er et viktig poeng her, fordi det er bilbasert handel. “Kundene kommer med bil fordi
det er sdpass store ting man handler, og derfor er tilgjengelighet og parkering viktige poeng.”

Eierne av Lade Arena 1 har ikke spesialisert senteret opp i mot et spesielt kundesegment. Pa en mate s3 stiller
de et hus til radighet til de som gnsker 3 etablere seg der. NHP har aldri tenkt pa noe leietagersammensetning
bortsett ifra at de er ngdt til a forholde seg til at de ikke kan velge leietagere som er detaljhandel. Lade Arena 1
satser pa de store kjente kjedene og haper at de trives, omsetter godt og sgrger for a gjgre en god butikk selv.
NHP ser ikke pa seg selv som en driver av et kjgpesenter, men mer som en huseier. De har fokus pa storhandel
og hvis man ser pa leietagerne i dag er det hovedsakelig elektronikk, mgbel, sport og fritid, dyrebutikker,
belysning, treningssenter og Clas Ohlson.

Mat & Klzr, sko & Spesial- Service & . Annen
. . . . Servering .
drikke reiseeffekter butikker tjenester detaljhandel

Figur 15: Lade Arena 1s bransjefordeling 2011

Lade Arena 1 har tre etasjer, dersom man inkluderer treningssenteret Elixia. Senteret erfarer en del
utfordringer med 3 ha flere etasjer. Det ene er at det blant annet er vanskeligere a fa folk til 3 ga opp i etasjene.
En mate de Igser dette pa er a legge de attraktive butikkene i de gverste etasjene. Vital som eier Oslo City har
blant annet lagt Clas Ohlson opp i fijerdeetasjen der, og dette er en type butikk som trekker folk oppover ifglge
NHP. En annen utfordring med flere etasjer er at logistikken internt blir vanskeligere for butikkene, at de ma
opp og ned med varene sine, ifglge NHP. Men dette prgver de a planlegge godt slik at det skal vaere enkelt med
gode varemottak og renovasjonsordninger som gjgr at den daglige driften blir enkel.
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Man kan kanskje gjgre seg opp noen tanker om hvorfor Lade Arena 1 ser ut som det gjgr, med at man har
naermest to bygningskropper som er sammenbundet. Det er rett og slett et kompromiss mellom huseierne og
Trondheim kommune, ifglge huseier. Kommunen gnsket i utgangspunktet en kvartalsstruktur, det vil si at alle
bygninger skal ligge ut mot Haakon VIl gate. Huseiers gnske var & ha mest mulig synlig overflateparkering, for
da vil kundene lett kunne se om det er ledige parkeringsplasser, om det faktisk er biler som star der og om det
er lett 3 komme seg til den parkeringsplassen som er der. “Alt dette er med pd a trekke flere folk til senteret.”
Selv om man har underjordisk parkering blir den som regel andrevalget, ifglge NHP. Nar det er fullt andre

plasser sa velger man parkeringskjelleren. “Selv om man gjgr mange tiltak for & ha bdde gode
nedkjgringsmuligheter, lys parkeringskjeller, kanskje ekstra takhgyde og godt med lys, sG hjelper det ikke.”

&

1. ETG:

1) Expert

2) Torshov Bilrekvesita
3) Henne & Han

4) Urban Haircut

5) Kafé Benoni

6) TAM Lade

7) ABC Fritid

8) Hund som Hobby
9) Hednebeo

10) Burger King

11) Mebelringen

Figur 16: Lade Arena 1s 1. etasje
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2. ETG.

1) Clas Ohison

£) Barnas Hus

3) Elixia

4) Christiania Belysning
q 5) Intersport Gigant

6) Intersport Gigant

Figur 17: Lade Arena 1s 2. etasje

NHP vet av erfaring fra dagligvarehandelen at én overflateparkering genererer ca. 1 million i omsetning, mens
én underjordisk parkeringsplass genererer 300 000. Derfor er dagligvarehandelen er opptatt av tilgjengelighet
og mange overflateparkeringer fordi kundene ofte velger handlested ut i fra fremkommelighet. “Har en
dagligvarebutikk 60 parkeringsplasser, vet man at den har et potensial i hvert fall til G omsette for 60 millioner.”
Ifglge NHP finnes det eksempler i Midtbyen hvor det er butikker som har hgy omsetning tiltross for at de ikke

16 Lokalene til Mgbelringen og Burger King var ikke etablert
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har overflateparkering utenfor butikken, men da er snitthandelen mindre og man har ikke bilbasert handel.
“Her kan man akseptere at det ikke er parkering.” Pa Lade Arena 1 har man per dags dato 250
parkeringsplasser og vil fa ca. 1000 parkeringsplasser totalt nar den pagaende utbyggingen blir ferdig.

Lade Arena 1 sitt store salgsargument ovenfor potensielle leietagere er god beliggenhet og tilgjengelighet, men
ettersom politikerne i Trondheim har bestemt hvor handelen skal vaere vil det ogsa medfgre at det blir et
voldsomt press pa Lade. Hvis nye kjeder som driver storhandel skal etablere seg i Trondheim, sa ma de enten
velge Rosten, Midtbyen eller Lade. Ifglge NHP velger de ikke Midtbyen pa grunn av plassmangel og pa Rosten
er det forelgpig fullt fordi der har ingen lov til & utvide fgr ny infrastruktur er pa plass. “Derfor har de ikke noe
annet valg enn Lade.”

Ifgplge NHP m3 man skille mellom Lade Arena 1 og andre etablerte kjgpesenter. | dag driver Lade Arena 1
destinasjonsbygging, det vil si at de prgver a fa vendt om folk og gjort dem oppmerksom pa at butikkene ligger
her. Lade Arena 1 ma altsa oppsgke leietagere for a fa de inn, til forskjell fra Trondheim Torg og City Syd som
har kg av leietagere som gnsker seg inn, fordi de har store besgkstall. Pa Lade Arena 1 er de ikke voldsomt
opptatt av omsetningsleie, men de gnsker a ha en minimumsleie som forsvarer deres investering av a ha bygd
senteret. Derfor er eierne pa Lade Arena 1 mer opptatt av utleiergraden. Senteret males ut i fra om de far inn
husleien sin og at de har et minimalt med tap der. Ettersom NHP er sapass eiendomsrelatert, sa tenker de
isteden verdien pa senteret dersom Lade Arena 1 skulle bli solgt. Dermed er eiendomsverdien netto husleie
multiplisert med en faktor. “Da er det et poeng G holde utleiegraden sG hgy som mulig, i hvert fall i de farste tre
til fem drene f@r ting har satt seg.” Derfor signerer NHP lange leiekontrakter pa ti ar bade med og uten opsjon.
Nar leieavtalene utlgper kan det hende at verden har endret seg og at de kan justere opp husleien.

Handlemgnster

NHP vet av erfaring at hvis man skal endre handlemgnsteret til folk tar det i hvert fall tre ar. Ifglge NHP vil man
pa Malvik Senter komme til & oppleve en stor utskifting av leietagere de neste tre darene som kommer. Der er
det allerede flere som har gitt opp, men det er ikke uvanlig. “Fgr man kan si en destinasjon er ordentlig
innarbeidet, kommer man til G ha litt utskifting.”

Lade Arena 1 ble ferdigstilt pa slutten av november 2007 og fikk inn relativt kjente og store leietagere. | 2010
passerte senteret tre ars grensen og har til en viss grad hatt utskiftninger, men de aller fleste som har veert der
er relativt solide kjeder, som har statt Igpet ut. Det som har veert uvanlig i denne tre ars perioden var at
finanskrisen kom som medfgrte at omsetningen begynte a flate ut spesielt for mgbelbutikkene Hilmers Hus og
Hgdnebg, fordi de 13 i det gverste prissegmentet. Kunder kjgpte ikke de dyreste produktene lenger og det var
det som hendte pa Lade Arena 1 ettersom de hadde to mgbelkjeder som 13 relativt hgyt prismessig.
“Da handlet ikke folk der lenger, men gikk isteden til Skeidar, Ma@belringen, IKEA, eller de utsatte kjgpet til de
var mer sikker pd gkonomien sin.” Videre fikk ogsa elektrobutikken fullt innslag av finanskrisen.

Lade Arena 1 har igjennom 2010 malt hvor mange som har handlet pa senteret og de passerte 560 000. Ifglge
NHP handler de aller fleste som besgker senteret og de scorer relativt hgyt pa antall folk som har besgkt
internettsiden deres. De vet at 70 % av de som skal handle produkt som koster over 1 000 kr handler pa
internett fgrst, og 70 % av de som er innom butikkenes hjemmesider handler der etterpd. “Det er nok ikke sd
mange som gdr inn pd Trondheim Torgs internettsider for G sammenligne pris eller produkt, fordi snittproduktet
deres ikke koster s mye.” Ifplge NHP er det fortsatt mange som gnsker a kjenne og se pa produktet fgrst, fgr
man eventuelt handler. Lade Arena 1 tror internett er en mulighet spesielt for dem i fremtiden, og fremover vil
de bruke mye ressurser pa internett.



Bygningsforvaltning - FDVU

Lade Arena 1 var fgrste byggetrinn og utgjgr 15 200 kvm. Neste byggetrinn Lade Arena 2 vil fa 30 000 kvm
handelsareal, hvor kjellerne kommer i tillegg. Til sammen vil de fa over 45 000 kvm salgsareal. Pa Lade Arena 2
er det planer om a fa en Living butikk pa 8 500 kvm, nesten like stor som IKEA var nar det apnet. Ifglge NHP
haper de & fa etablert en stor Remal000 butikk, men da ma en del dispensasjoner vaere pa plass fgr de far
apnet. Burger King vil fa et eget bygg pa parkeringsplassen og XXL vil flytte inn pa Lade Arena 2 fordi
omsetningen deres har stagnert pa grunn av for lite parkeringsplasser der de er i dag. Tilslutt vil Biltema
komme. Da forventer NHP en samlet omsetning pa Lade Arena 1 og 2, en plass imellom 800-1 000 millioner.
Dette vil ifglge NHP bade forrykke handelen lokalt pa Lade og senteret vil bli en utfordrer til Coop Obs, bortsett
fra at City Lade kan selge klaer, sko, osv. som Lade Arena ikke far lov til a4 ha enda. Dermed blir Lade Arena en
relativt stor handelsaktgr ved enden av Haakon VII's gate.

Ifglge NHP handler det i dag om a veere stgrst, og kunne hevde at man er stgrst. En drsak til det er at det blir
mer og mer bransjeglidning. Bade Clas Ohlson og Barnas Hus gnsker mer areal, fordi de gnsker a ta inn enda
bredere varespekter. Barnas Hus for eksempel har definert sine produkter fra 0-12 ar som kleer, barneutstyr og
barnetgy. “Men hva med leker, sykler og den type ting? Etter hvert sklir man over i andre bransjer, og tanken
bak er at man skal fa alt til barnet pd et sted.”

| dagligvarebransjen ser man at innslag av non-food bare gker. Gar man pa en Remal000 butikk i dag far man
kjgpt hagestoler, radioer, cd-er, blomster, verktgy, kontorrekvisitter, etc. Non-food biten til dagligvarer i tillegg
til tilpasningen til nye vaner og nye matinnslag som for eksempel sushi er der de gker mest na. Det ser man
ogsa innenfor mgbelbransjen for eksempel, det der med at man blir mer et interigrhus. Alt fra belysning til
tapet, ikke bare mgbler.”Det handler om at alt skal pé et sted og man blir stgrre og stgrre.”



4.4.2 Oppsummering case

Forretningskonsept
e lLade Arena 1 er en mellomting av et kjgpesenter og en handelspark, med fokus pa bil.
e Senteret er et bransjesenter med fokus pa handel, naering og lager, som man fgr kalte storhandel.
e For bilbasert handel er parkering og tilgjengelighet alltid viktig.
e  Fokus pa tilgjengelighet, god adkomst, greit & parkere og hurtig inn og ut.

Kundesegment
e Lade Arena 1 er ikke spesialisert opp i mot et spesielt kundesegment.
e Eierne stiller et hus til radighet til de som gnsker a etablere seg der.
e Eierne har aldri tenkt pa noe leietagersammensetning bortsett fra at de ikke kan ha detaljhandel.

Profil: Et senter for mannfolk, ettersom butikkmiksen tilfeldig ble maskulint sammensatt.
Slagord: For barske menn — og for damer som tgr.
Logo: Et vikinghode relatert mot Lade Gard.

Strategi
e Rema Eiendom Nord AS har ett formal og det er a bygge bygg for Rema1000 butikker.
e Invester i tomter i tilknytning til rundkjgring og veikryss langs E6 og E18. Det gir gkonomisk vapen.
e Oppdater deg pa vei-, omrade-, region- og arealplaner. Da vet en hvor veiene kommer i fremtiden.
e Etter hvert som byer vokser vil randsoner komme under press og blir for verdifull til & huse industri.
e Rammebetingelser for industri blir vanskeligere og de kommer i konflikt med boligomrader.
e Presset mot industriomrader som ligger sentralt i byer, blir sa stort at industrien velger a flytte.
e Se hvor behovet for a transformere omrader er og skaff et nytt omrade for de som ma flytte derfra.
e Plasser logistikkbedrifter der det gir mindre CO2-utslipp, viktig miljgargument ovenfor politikerne.
o Legg frem helhetlige planer for omradet slik at politikerne forstar, spesielt de som er opptatt av miljg.

Organisering
e lade Arena 1 har verken et senterlederapparat, felles markedsfgring eller den type kompetanse.
e Forvaltningsavdelingen har mest fokus pa teknisk- og gkonomisk forvaltning.
e Den tekniske forvaltningen utgjgr i dag knapp en halv stilling.
e Haingenigrer og arkitekter med kompetanse innenfor vei og veiplanlegging.
e Fa hjelp av tidligere radmenn, de kan byrakratiet, det politiske spraket og inngangene som kreves.

Markedsforing
e Uten felles markedsfgring ma hver enkelt leietager markedsfgre sin butikk og sine produkter spesifikk.
o Felles markedsfgring gkte omsetningen og antall besgk pa nettsiden, spesielt under finanskrisen.
e Skap oppmerksomhet rundt annonsene i starten slik at man far satt en profil pa senteret.
o |kke fokuser alt for mye pa produkt.
e Fremtidig markedsfgring bgr koordineres og styres av et reklamebyra.
e Kjgp annonser i Adresseavisen
e Benytt webbasert markedsfgring som sosiale medier og betalte plasseringer pa Google.

Handlemgnster
e 12010 handlet 560 000 personer pa Lade Arena 1. De aller fleste som besgkte senteret, handlet.
e Lade Arena 1 scorer hgyt pa antall bespk pa hjemmesiden deres.
e 70 prosent av de som skal handle produkt over 1 000 kr handler pa internett fgrst.
e 70 prosent av de som er innom butikkjedenes hjemmesider, handler der etterpa.
e Faerre sammenligner pris eller produkt pa internett nar snittproduktet ikke koster mye.



Mange gnsker a kjenne og se pa produktet fgr man eventuelt handler.

Skal man endre handlemgnsteret til folk tar det i hvert fall tre ar.

Fgr en destinasjon er ordentlig innarbeidet, kommer man til & ha utskiftinger blant leietagerne.

| vanskelige tider handler folk faerre varer som ligger i det gverste prissegmentet.

Folk har pa forhand kommet relativt langt i beslutningsprosessen for hva de skal kjgpe.

Mange av de besgkende har handlet det de var pa jakt etter.

Mange kunder orienterer seg pa internett fgrst, der de sammenligner priser og produkter. Deretter
kjgrer de til butikken for a ta pa produktet, sjekke at det ser greit ut og sa evt. kjgper de produktet.

En handelspark tilbyr stgrre varer og mange av varene kan ikke baeres ut i handleposer. Derfor ma
handelsparker legge til rette for uttransportering av stgrre varer slik at kunder kan kjgre til et sted og
laste inn varer eller fa montert barnesete eller skiboks.

Beliggenhet

Legg senteret i tilknytning til en rundkjgring slik at det blir lett 38 komme seg til senteret.

Legg senteret ved en av de mest trafikkerte gatene og der handelsveksten skal skje.

Stor trafikkbelastning og store kgdannelser med eksos, stgv og skit, vil fgre til at folk styrer unna.
Infrastrukturmessig har det blitt enda lettere 8 komme seg til senteret bade fra nord og ser.

Senterets store salgsargument ovenfor potensielle leietagere er god beliggenhet og tilgjengelighet.
Kjeder som gnsker 3 etablere storhandel i Trondheim har ikke annet valg enn Lade, fordi i Midtbyen er
det ikke plass og pa Rosten er det fullt, inntil ny infrastruktur er pa plass. Det fgrer til press pa Lade.

Utforming — parkering

Mest mulig synlig overflateparkering trekker flere folk. Da ser kunden om det er ledig parkering.
Folk velger ofte handlested ut i fra fremkommelighet, derfor er mange overflateparkeringer viktig.
Antall parkeringsplasser har en ngye sammenheng med senterets omsetning.

En overflateparkering genererer arlig ca. 1 million kr i omsetning.

En underjordisk parkeringsplass blir som regel andrevalg og genererer arlig ca. 300 000 kr.

Ha mange overflateparkeringer nar senteret har storhandel. Mange kommer med bil og henger.

Butikkmiks og butikkutforming

Handelspark er et konsept utarbeidet for de med store arealbehov og som ikke kan ligge i kjgpesenter.
Nar leietagere betaler felleskostnader er det ikke stort nok incitament hos utleier a redusere disse.
S¢rg for a ha lave felleskostnader, arealkrevende leietagere (2-8 000 kvm) fokuserer pa felleskostnader
Til og begynne med ma man jobbe med destinasjonsbygging, dvs. & oppsgke leietagere for a fa de inn.
Det tar tre ar fgr man far vendt om folk og gjort de oppmerksom pa at butikkene ligger i senteret.

Sgrg for 3 ha en minimumsleie som forsvarer eiers investering av a ha bygd senteret.

Hold utleiegraden sa hgy som mulig, i hvert fall de fgrste tre-fem arene fgr ting har satt seg.

Signer lange leiekontrakter pa ti ar, bade med og uten opsjon.

Fa inn de store kjente aktgrene som XXL, Clas Ohlson og Elkjgp Gigant.

Viktig a vaere stgrst og kunne hevde at man er stgrst.

Flere etasjer er utfordrende med tanke pa & fa folk opp i etasjene og for butikker a ta varer opp/ned.
Serg for at senteret er enkelt med gode varemottak og renovasjonsordninger, da blir driften enkel.
Legg attraktive butikker slik som Clas Ohlson opp i gverste etasje, det trekker folk.



4.4.3 Resultat fra brukerundersgkelsen

Brukerundersgkelse Igrdag 18.06.11 mellom kl. 13:00-16:00
Se Vedlegg 6 — Brukerundersgkelse ved Lade Arena 1 for radata.

Alder og kjgnn
Gjennomsnittsalderen blant de spurte var 44 ar og for damer var den 43 og menn 44. Nar det gjelder
kjsnnsfordeling viser undersgkelsen at menn er overrepresentert og utgjgr 68 % av de spurte.

Ledelsen hadde ikke spesialisert senteret opp mot en bestemt malgruppe pa forhdnd, men tilfeldigheter gjorde
at butikkmiksen ble maskulint sammensatt og dermed ble Lade Arena 1 et senter for menn. Hvis vi ser i forhold
til undersgkelsens funn ser vi at senteret faktisk appellerer mer til menn, da disse utgjgr ’/s.
Brukerundersgkelsen viser at det er flest folk mellom 40-61 ar (40 %) blant de spurte. Videre topper
aldergruppen mellom 26-39 ar med 24 %. Til sammen utgjgr de mellom 26-61 ar 64 % av brukerundersgkelsen.

At senteret appellerer til godt voksne er kanskje naturlig ettersom Lade Arena 1 er et bilbasert kjgpesenter og
karakteriseres som et storhandelssenter.

Hvordan kom folk til senteret?

Ledelsen hevder at ndr man er et bilbasert storhandelssenter vil det vaere naturlig at folk kommer med bil.
Undersgkelsens funn viser at bil er det eneste transportmidlet folk har benyttet til senteret. Blant disse har
96 % kjgrt selv og 4 % ble kjgrt dit av noen andre. At alle har valgt a benytte bil tyder pa at senteret har god
tilgjengelighet, adkomst og parkering i forhold til bil, som ledelsen selv hevder er sa viktig.

Hvorfor er folk her?

Ifglge Lade Arena 1 kommer folk fgrst og fremst til kjppesenteret for a handle. Undersgkelsens funn stgtter opp
om det ledelsen hevder og viser at den stgrste arsaken til at folk drar pa senteret er a handle. Disse utgjorde sa
mye som 80 % av de spurte. Ledelsen hevder folk som kommer pa Lade Arena 1 har pa forhdnd bestemt seg for
hva de skal handle. Det bekrefter undersgkelsen som viser flesteparten viste hva de skulle handle.
Brukerunderspkelsen bekrefter ogsa at senteret hovedsakelig er et handelssenter og at det ikke er mange
andre grunner til & dra pa dit. En arsak til at menn er overrepresentert ma vaere at senterets vareutvalg
appellerer spesielt til menn.

Brukerundersgkelsen viser ogsa at det er et skille mellom damer og menn nar det gjelder hvem som har stgrst
handelsfrekvens. Funnene viser at 63 % av damene skulle handle og blant menn 88 %. 36 % var pa Lade Arena 1
for a se pd tilbud og blant disse skulle 20 % kombinerte handel med 3 se pd tilbud og 16 % var der bare for 3
se pad tilbud. Av de som skulle handle gikk 70 % enten pa Clas Ohlson eller Expert. Blant alle spurte gikk nesten
1/6 innom Barnas Hus og 1/6 gikk enten innom Christiania belysning eller en av dyrebutikkene.

4 % var pa senteret for 3 mgte noen og trene sammen. Resultatet kan tyde pa senteret ikke appellerer som et
godt mgtested, men det spgrs om det er gnskelig ettersom senteret er et bilbasert senter.

Hvorfor valgte folk senteret og hva er bra?

Ifglge brukerundersgkelsens er den stgrste arsaken til at folk valgte senteret, beliggenhet. Det utgjorde sa mye
som 72 % av de spurte. Av damene var det 38 % som fremhevet beliggenhet som en viktig faktor og blant menn
88 %. Hvorfor menn er mest opptatt av beliggenhet pa Lade Arena 1 kan ha noe med at menn gnsker at det
skal veere effektivt. | brukerundersgkelsen kommer det ikke godt nok frem om folk syns det er stedets
beliggenhet som er attraktivt eller om folk tenker ut i fra at senteret var naeermest i forhold til det vareutvalget
de var ute etter. Her kan det ogsa veere at folks terskel for & definere om en beliggenhet er god, er lavere nar
de kjgrer bil enn om man benytter andre hjelpemidler.
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Det var 68 % som fremhevet den ene butikken som en positiv faktor til 3 velge senteret. Her overrepresenterer
menn statistikken og utgjer 77 % av disse. Blant alle spurte menn var det 77 % som fremhevet
den ene butikken, og damer 50 %. Undersgkelsens funn kan tyde pa at menn er litt mer produktstyrt mens
damer velger mer ut fra hvilke type butikker det er pa senteret.

32 % opplyser parkering som en viktig faktor. Blant disse representerer 75 % menn. Av alle spurte damer var
det 25 % som fremhevet parkering, og menn 35 %. Dermed kan det se ut som om brukerundersgkelsens funn
viser at det er en forskjell mellom menn og kvinner. Det kan se ut som om menn er mer opptatt av
tidsperspektiv, at det skal ga hurtig. God parkering gjgr at det blir enkelt 8 komme til med bil. Det appellerer
ogsa til de som gnsker at handelen skal skje raskt. Parkering er en viktig faktor med tanke pa at ledelsen gnsker
at senteret skal vaere lett tilgjengelig. Det kan tyde pa at senteret tilfredsstiller kundenes parkeringsbehov.

Videre var det 28 % som fremhevet effektivt som en viktig faktor ved senteret. Det interessante er at blant
disse var alle menn. Blant alle spurte menn var det 41 % som fremhevet effektivitet. Funnet viser at menn er
mer opptatt av at handelsopplevelsen skal ga raskere nar de er ute pa bilbasert handel, sammenlignet med
damer.

Det var bare menn som fremhevet at butikkmiksen ved senteret var god (16 %). Her mener halvparten av disse
at senteret har mange butikker som appellerer til dem og den andre halvparten liker at butikkenes vareutvalg
har god bredde. Til slutt var det en som papekte at han aldri hadde vaert der og var nysgjerrig pa a se hva de
hadde 3 tilby. Hvis vi ser pa hva ledelsen selv har hevdet angdende at det tar minst tre ar fgr en destinasjon blir
innarbeidet, kan stemme i forhold til brukerundersgkelsens funn.

Hva er det folk savner?

Her svarte flest mer mangfold (44 %). Blant alle damer var det 38 % som gnsker mer mangfold, menn 47 %.
I undersgkelsens funn kan man ogsa se at halvparten av de som mente Lade Arena 1 hadde en god butikkmiks
0gsa mener senteret trenger mer mangfold. Det ser ut som om de er liker at butikkmiksen er maskulint
sammensatt og at de etterspgr mer av dette.

Neste pa listen er de som har svart ingenting (28 %) Blant disse var menn overrepresentert (85 %). Blant alle
spurte menn var det 35 % som svarte ingenting, blant damer 25 %. Som tidligere sagt vil et senter vanligvis
alltid mangle noe, men spgrsmalet er om folk mener senteret tilbyr akkurat det de trengte innenfor det
spesifikke vareutvalget de var ute etter. Det kan ogsa tyde pa at mange mener vareutvalget og butikkmiksen
faktisk dekker det behovet de forventer at senteret skal tilby, ut i fra senterets profil. Resultatet kan tyde pa at
menn er der hovedsakelig fordi senteret har et maskulint sammensatt butikkmiks og at det er effektivt. Det kan
se ut som om ledelsens gnske om 3 fa folk til 3 komme hurtig inn og ut, er oppfylt.

Videre har vi gruppen som har svart vet ikke over hva de savner. Denne gruppen utgjgr 28 % og her er damer
og menn jevnt fordelt. Blant alle spurte menn var det 18 % som svarte vet ikke, og blant damer 38 %. Det er litt
overraskende at det er flere damer som ikke vet hva de savner ved senteret, ettersom senteret appellerer mest
til menn. En arsak kan vaere at Lade Arena 1 ikke er et senter damer vanligvis besgker og derfor ikke har tenkt

igiennom hva de faktisk savner og kunne tenkt seg & ha her. Tilslutt har 8 % svart at de savner
flere damebutikker og ikke overrakende er alle sammen damer som har svart dette.



4.4.4 Oppsummering brukerundersgkelsen

Alder og kjgnn

Forholdsvis klar kjgnnsfordeling.

Flest folk mellom 40-61
26-39 ar

Gjennomsnittsalder 44 ar

Hvordan kom folk til senteret?

Bil

Hvorfor er folk her?

Handle

Se pa tilbud
Mgte noen
Andre ting

100 %

80 %
36 %
4%
4%

Menn 68 % damer 32 %.
40 %
24 %
(damer 43 og menn 44)

(en person ble kjgrt)

(trene)

Positive element som far folk til & velge senteret

Beliggenhet
Parkering

Den ene butikken
Effektivt
Butikkmiks

Vane

Andre ting

Hva er det folk savner?

Mer mangfold
Ingenting

Vet ikke

Flere damebutikker

De tre mest attraktive butikkene

Expert
Clas Ohlson
Barnas Hus

72%
32%
28 %
28 %
16 %
12%
4%

44 %
28 %
24 %
8%

32%
24 %
16 %

(nysgjerrig)
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5 DROAFTING

| dette kapittelet blir de fire casene sammenstilt og vurdert opp mot de suksessfaktorer som er avdekket i
litteraturen, casestudiene og brukerundersgkelsene. Funn i intervjuer og undersgkelser er brukt som grunnlag
for drgfting opp mot funn i litteraturstudier og tilgjengelig kunnskap om problemstillingene. Drgftingsformen er
i stor grad kvalitativ og gjort pa bakgrunn av bade kvantitative og kvalitative analyser av dybdeintervjuer og
brukerundersgkelser. Vi skal na drgfte hva som ma til for a lykkes med kjppesenter og forsgke 3 besvare
folgende forskningsspgrsmal.

1. Huvilke suksessfaktorer legger kigpesentrene vekt pG med hensyn til konsept?
2. Hva legger kundene vekt pa med hensyn til valg av kjgpesenter?
3. Har noen konsepter stgrre suksess eller er dette avhengig av kontekst/situasjon?

For enklere a kunne relatere til eksempler som kan vaere med pa a styrke argumentasjoner og forstaelse, sa er
det utarbeidet egne tabeller som viser i hvilken grad de viktigste suksessfaktorene gjelder for hvert enkelt
kigpesenter. Fgr vi starter & drgfte ma vi fgrst forklare hvordan suksess males/defineres i denne
masteroppgaven, og se hvorfor omsetning er viktig.

Hvorfor er omsetning viktig?

| kjgpesenterbransjen og mediene refererer alle til omsetning og omsetningsgkning som de viktigste
parametrene nar kjgpesentrene blir sammenlignet. Det er her sentrene blir vurdert om de er suksesser eller
ikke. Ikke hvor mye overskudd de har eller kr per kunde. For eierne er det selvsagt stgrst mulig Isnnsomhet
som gjelder, men for senterlederne er det ogsa andre viktig elementer kjgpesenteret bgr ha slik som hgy
omsetning, salgsareal, arealeffektivitet, utvalg av varer og butikker og evt. parkering. Alt dette henger sammen
med omsetning.

Senterledelsen ved City Syd har definert hvilke suksessfaktorer som ma til pa deres senter for & oppna hgy
omsetning. Her fremhever de fgrst og fremst mangfold som hovedsakelig er utvalg av varer og butikker, og
dimensjon/stgrrelse. Mange av kjgpesentrene har de seneste drene fatt stgrre areal. Da er det viktig at man
leser fotnotene ndr man skal sammenligne kjgpesenter i diverse rangeringslister. De har en tendens til 3
rapportere inn butikker som ligger ved siden av kjgpesenteret, slik at de fremstar stgrre. Grunnen til det er at
det gjelder a vaere stgrst i kigpesenterbransjen. Dette vet kjgpesenterbransjen godt. Verdien av a vaere stgrst
er en viktig suksessfaktor fordi det far folk til & fatte interesse ettersom de gnsker a identifisere seg med
suksesser. Derfor bgr man sgrge for at senteret over tid er stgrst pa mange felt, spesielt omsetning. Da vil folk
oppfatte kjgpesenteret som en suksess.

Haram (2009) hevder hgy omsetning pa et kjgpesenter er viktig ettersom hgy omsetning gir bedre Ipnnsomhet
bade for huseier og drivende pa tross av hgyere husleie, gkte lgnnskostnader, etc. Han mener begge parter vil
tjene pa at senteret har hgy omsetning ettersom husleien svaert ofte settes til en prosentsats av forretningenes
omsetning, slik at gkt omsetning gir gkt husleie. Av de fire casene som er studert er det kun Lade Arena 1 som
ikke har en omsetningsrelatert husleie. Arsaken til det er senterets forretningskonsept. Deres konsept er & stille
et hus til radighet til de som gnsker 3 etablere seg der, med fokus pa lave felleskostnader, storhandel og bil. De
har heller ikke detaljhandel og det ser ut som at fokus pa omsetning er viktigere for kjgpesenter som har
detaljhandel. For de tre andre kjgpesentrene er det hgyest mulig omsetning som gjelder for a fa hgye
leiepriser.

| denne masteroppgaven er det ut i fra tilgjengelige tallmaterialer valgt a definere suksess etter kjppesentrenes
omsetning og stgrrelser. Det er kanskje ikke optimalt & benytte omsetning ndr man skal male om et
kjgpesenter er en suksess eller ikke. Da blir automatisk de som har det stgrste senteret, de som har mest

suksess. | de fleste tilfeller vil et senter med 100 000 kvm ha hgyere omsetning enn et senter pa 10 000 kvm,



men det trenger ikke 3 bety at de har stgrre suksess. Det beste hadde veert og fatt tak i kjgpesentrenes
Isnnsomhetsgrad (inntekt kontra kostnad) og sammenlignet disse, men denne informasjonen var ikke
tilgjengelig fordi ingen av kjgpesentrene gnsket a oppgi dette pa grunn av konkurransehensyn. Derfor har en
valgt 3 ta utgangspunkt i kigpesentrenes omsetning og stgrrelser, fordi disse ngkkeltallene er standarden som
brukes i bransjen nar kjgpesenter males opp mot hverandre.

Haram (2009) mener omsetning pa et kjgpesenter er en funksjon av tre variabler:
e Antall kunder som besgker senteret
e Besgksfrekvensen til disse kundene
e Kundenes gjennomsnittshandel per besgk

Nedenfor er sentrenes omsetning, antall besgkende og gjennomsnittshandel per besgk sammenstilt i en tabell.
Ettersom det har veert vanskelig & fa tak i ngdvendig ngkkeltall fra alle kjgpesentrene betyr det at ikke alle
ngkkeltall vil veere direkte sammenlignbar, men vil gi indikasjon pa hvordan sentrene er i forhold til hverandre.

NOKKELTALL Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Brutto omsetning (mill) 921 2025 1478 276
Antall besgkende (mill) 7.2 4.3 3 0,56
Gj.snitthandel pr besgk 1137 471 493 493
Tabell 20: Sammenstilling av omsetning, antall besgk og gj.snitthandel pr besgk
*) Tallene er basert pa fem ar gamle ngkkeltall ettersom ledelsen ikke oppgav informasjonen.

**) NB! Antall handel

Tabellen viser at City Syd har stgrst omsetning. En viktig arsak til det er kjgpesenterets stgrrelse som er nesten
dobbelt sa stort som de andre. Vi kan se at antall besgk pa City Syd er betydelig mindre enn Trondheim Torg,
som er interessant ettersom City Syd har over dobbelt sa stor omsetning. Da skulle man kanskje tro at City Syd
hadde langt flere besgk. En arsak ser ut til 3 veaere at varene pa City Syd har hgyere snittpris til forskjell fra
Trondheim Torg. Det kan vi antyde ut i fra tabellen som viser at Trondheim Torgs gjennomsnittshandel per
besgk ligger pa 113 kr mot City Syds 471 kr. Kanskje det er opplagt ettersom bilbasert storhandel ofte betyr at
folk handler mer pa grunn av stgrre mobilitet og at varesortimentet har stgrre volum og er kanskje litt dyrere.
Selv om Trondheim Torgs ngkkeltall er over fem ar gamle og ikke direkte sammenlignbar, kan vi allikevel se ut i
fra tabellen at gjennomsnittshandel per besgk for Trondheim Torg er betydelig mindre enn de andre bilbaserte
kjgpesentrene. Det bekrefter pastanden om at folk drar i stgrre grad til bilbaserte kjgpesenter med den hensikt
a handle, kontra sentrumssenter der folk i langt stgrre grad benytter kjppesenteret som en mgteplass eller et
oppholdssted. Ref. brukerundersgkelsen. Tabellen viser at Trondheim Torg er har flest besgk i Igpet av aret og
ligger i en szerklasse sammenlignet med de andre. Det er mange arsaker til det, men en viktig suksessfaktor er
kjgpesenterets beliggenhet. Ref. brukerundersgkelsen. Litt overraskende er det at Trondheim Torg ikke har
stgrst omsetning med tanke pa at de har flest besgk. Arsaken til det er som tidligere beskrevet pa grunn av den
lave gjennomsnittshandel per besgk. Kanskje posehandel har en lavere snittpris per handel, kontra storhandel?
City Lade er kjgpesenteret som har nest stgrst omsetning, som er interessant med tanke pa at de har
forholdsvis fa butikker sammenlignet med Trondheim Torg og City Syd. Hovedsaken til City Lades hgye
omsetning er Coop Obs butikkene. Ref. brukerundersgkelsen. City Syd har flere besgk sammenlignet med
City Lade, men det er kundene pa City Lade som har stgrst gjennomsnittshandel per besgk.

Dessverre var det ingen av sentrene som oppgav kundenes besgksfrekvens. En arsak kan veere at det er for
vanskelig @ fa kartlagt disse. Kundetellere registrerer bare hvor mange folk som passerer, med den kan ikke
skille mellom kunder for @ se om en kunde besgker senteret to eller fem ganger i uken. Da ma man enten
spgrre kunden, registrere kundenes kjgp ved hjelp av medlemskort eller fa kartlagt besgksfrekvensen til
kunden gjennom dybdeintervju. Det er usikkert hvor ofte dette blir gjort og om kjgpesentrene faktisk
kartlegger dette. Harams teori virker logisk men det er vanskelig & se om teorien hans stemmer uten a ha disse
ngkkeltallene.



5.1 Hvilke suksessfaktorer legger kjgpesentrene vekt pa med hensyn til
konsept?

Ved utviklingen av et kjgpesenter er en fgrst ngdt til 3 definere et konsept, som er den kommersielle grunnidé
som senteret er basert pa. "Hva skal vi selge, og til hvem?" Ifglge Haram (2009) bestar konsept innen
kjppesenterbransjen av seks elementer:

Beliggenhet
Bygningen
Markedsfgring
Utleie/leietagere
FDV

Butikkdrift

ok wWwN R

Haram mener det viktigste er beliggenhet og at de gvrige faktorer er gjenstand for kontinuerlig oppfglging og
bearbeiding dersom man gnsker 3 gke senterets omsetning. | denne masteroppgaven vil noen av elementene
ovenfor bli drgftet for a se i hvilken grad de er en suksessfaktor for hvert enkelt kjgpesenter. La oss fgrst se pa
beliggenhet.

5.1.1 Beliggenhet

Gisholt (2010) hevder beliggenhet er det viktigste suksesskriteriet for et kjgpesenter. Han mener flere av
Norges beste kjgpesenter er gode nettopp fordi de har en meget god beliggenhet. Ifglge Haram (2009) kan
beliggenhet deles opp i to hovedgrupper. Disse er:

Makrobeliggenhet:

e Beliggenhet i forhold til markedet

e Beliggenhet i forhold til hovedveier

e Beliggenhet i forhold til konkurrenter

e Beliggenhet i forhold til by- eller kommunesentra

Mikrobeliggenhet:
e Adkomst
e  Parkering

e  Eksponering
o Tilfgrselsveier
e  Offentlig kommunikasjon

Vi skal na ta for oss hvert enkelt kigpesenter og vurdere i hvilken grad elementene over er en suksessfaktor for
kjgpesentrene.

105



5.1.1.1 MAKROBELIGGENHET

MAKROBELIGGENHET Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Markedet Stor grad Stor grad Stor grad Stor grad
Hovedveier Liten grad Stor grad Stor grad Stor grad
Konkurrenter Stor grad Stor grad Stor grad Stor grad

Tabell 21: Makrobeliggenhet — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

Beliggenhet med hensyn til markedet

Ifglge senterledelsen ved Trondheim Torg har det aldri veert sa mye ledig butikklokaler i kjgpesenterbransjen
som na. Arsaken er at markedet ikke har vokst proporsjonalt med mengden kjgpesenter. Ifglge Rasmussen og
Midtbust har antall kigpesenter pa landsbasis gkt med 60 i perioden 2000-2009. | henhold til Senterboken 2011
var det totalt 15 kjgpesenter i region Trondheim i 2009 og i perioden 2000-2009 apnet seks nye kjgpesentre.
Disse var City Lade, Mercursenteret, Migosenteret, Solsiden Kjgpesenter, Stormsenteret og Tillertoget, i tillegg
til flere handelsparker blant annet Lade Arena 1.

Befolkningsveksten i Trondheim kommune har i tidsperioden 2001-2010 gkt fra ca. 150 000 til 171 000
innbyggere, som tilsvarer 13,8 %." Befolkningsveksten for Midtbyen har veert 14,5 %, @stbyen 19,3 % og
Heimdal 8,3 %. Befolkningsveksten i Trondheim kommune forteller primzert om kjgpesentrenes gkning i
naermarkedet og ikke i omkringliggende arealer, hvor enkelte kunder bor. Sammenligner man
befolkningsveksten med antall nyapnede kjgpesenter i denne tidsperioden kan man se antall kjgpesenter har
gkt uproporsjonalt i byen forhold til markedet. Det er mange foranledninger til at det er mye ledig areal i
bransjen. En viktig arsak er finanskrisen.

En viktig forskjell mellom sentrumssenter og bilbaserte senter i randsonene er at de har ulike mater & trekke
kunder. Sentrumssentrenes fordel er at de har omkringliggende tilbud for kunden. Det kan veere ulike
sentrumstilbud som museum, kunstutstilling, konserter, kino, post, bank, nisjebutikker, etc. Det betyr at folk
har flere alternativer enn hva et kjgpesenter kan tilby. Det betyr at de ulike tilbudene drar nytte av hverandre.
Dette er en fordel som sentrumsnzere kjgpesenter har fordi det gir mer liv og mangfold, og bidrar til at sentrum
blir attraktivt for folk. Ifglge senterledelsen ved Trondheim Torg er et sentrumssenter et kjgpesenter der folk i
stgrre grad stikker innom nar man er i byen. Derfor er det viktig at kjgpesenteret ligger i naerheten av for
eksempel nisjebutikker slik at man far flere besgkende. Ta for eksempel Bogart som selger hgyt profilerte kleer
for damer og herrer. Butikken har et hgyt prissegment og er av den grunn ikke gnsket av kjgpesentrene fordi
de har lavere omsetning. Til gjengjeld har de hgyere profitt, men for senterledelsen er det viktigere at
butikkene har hgy omsetning ettersom leieprisene justeres etter omsetningen. | tillegg profilerer
kjppesentrene seg ofte mer mot den store mengden, som familier eller “mannen i gata”, fordi denne gruppen
utgjor flertallet og dermed konsumerer mest. Dermed faller nisjebutikker ut av kjgpesentrene, men derfor er
det viktig at for eksempel Moods of Norway, Retro og andre nisjebutikker ligger i naerheten av kjgpesentrene.

Bilbaserte kjgpesenter kan ha et stgrre nedslagsfelt i markedet enn sentrumssenter pa grunn av bilen. Folk flest
som drar til bilbaserte kjgpesentre er der primaert for & handle ref. brukerundersgkelsen. Bilbaserte
kigpesentre har ofte plasskrevende varer og da bgr sentrene ha store butikklokaler og ha god
parkeringsdekning. Ettersom det er store utfordringer med 3 fa tak i areal for bilbasert handel i sentrumsnaere
omrader, sa "tvinges” kjgpesentrene til & finne egnede arealer utenfor bykjernen. Det betyr at eksterne
kigpesenter ikke far den ekstra drahjelpen som sentrumssenter far fra omkringliggende sentrumstilbud. Det
betyr at de ma trekke folk pa egen hdnd og mad kompensere med a ha bedre tilgjengelighet, flere
parkeringsplasser, stgrre butikker som gir bedre vareutvalg, osv.

1 http://www.trondheim.kommune.no/attachment.ap?id=30334 21.06.11



http://www.trondheim.kommune.no/attachment.ap?id=30334

Det er viktig at et senter har en god beliggenhet i forhold til sitt marked. Markedet forteller hvilket konsept
man bgr velge. Hvis man for eksempel har en forretning som ligger i landlige omrader sa bgr man kanskje ikke
prove a selge pelsjakker og juveler. Da bgr man heller selge ploger, spiker, kunstgjgdsel, etc. For da blir
konseptet at man selger landbruksvarer fordi en er i et landbruksomrade. Hvis man har et fint men lite senter
uten parkering midt pa Karl Johans gate i Oslo med dyre driftskostnader, sa tilsier kanskje konseptet at man bgr
selge sma varer som er lette 3 ta med seg. Som for eksempel diamanter. Kjgpesenteret har liten plass og
markedet deres er kjgpesterke kunder. Kjgpesentrenes beliggenhet i forhold til markedet var kanskje viktigere
for enn na ettersom folk i dag er mer mobil. Selvfglgelig er det fortsatt mulig & feilvurdere markedet. A dpne en
stor mgbelforretning midt pa Karl Johans gate i Oslo eller et juvelsenter pa landet blir kanskje ikke helt
optimalt, men nar folk skal kigpe ny genser og noen matvarer, sa har folk flest mulighet til 8 komme. Folk har
en tendens til & velge de kjgpesentrene som dekker et behov som de har og det som er narmest. Da blir
beliggenhet i forhold til konkurrenter viktigere. God beliggenhet i forhold til markedet er fortsatt viktig. For City
Syd og Trondheim Torg er markedet forholdsvis likt. Begge har H&M, Clas Ohlson, Dressmann, Big Bite og
Jack & Jones, nesten halvparten av butikkene er de samme. Begge kjgpesentrene har mye av det samme
markedet pa grunn av stgrrelsen. Det betyr at markedet strekker seg i fra flyplassen og til Heimdal, nesten hele
Trgndelag. Senterlederen ved Trondheim Torg sa ”Vi spiser alle av det samme matfatet”.

Trondheim Torgs primarmarked er Midtbyen bydel med over 46 000 innbyggere. Kjgpesenteret har ogsa et
marked som strekker seg utover Midtbyen. Ma Trondheim Torg forholde seg til et spesielt marked pa grunn av
beliggenheten? Ja, fordi kundegruppen som er i omradet er folk som ofte er ute etter smahandel og som
handler pa impuls i byen. | tillegg er det en del ungdom som er innom. Ifglge senterledelsen har
Trondheim Torg den senere tid blitt en ytterkant handelsmessig, selv om det ligger pa torget. Arsaken til det er
at handelen i Trondheim sentrum har forflyttet seg pa grunn av de mange kjgpesenteretableringene de senere
ar. Nar man i dag gar gjennom Trondheim Torg og kommer ut i Prinsens gate sa stopper handelen.
Neeromradet har handelsmessig blitt mindre og det er ikke like mange butikker som det en gang var.
Butikkmessig er det snart bare Aksel Bruun som er igjen i Prinsens gate, og i Munkegata har mange butikker
lagt ned. Dermed far ikke Trondheim Torg den samme drahjelpen av de andre butikkene, som fgr. Fortsatt er
det mange sentrumstilbud i naeromradet. Blant annet i handlegaten Nordre gate, Nidarosdomen, posten,
diverse bankfilialer, museum etc. Det som har vart positivt de siste arene er at det har kommet mer pa
servering i Prinsenkrysset med blant andre BrukBar, Pair-A-Dice, Diner & Bar, Egon og Cafe Dublin. Det har fgrt
til at det har blitt mer aktivitet pa ettermiddag og kveldstid enn tidligere. Trondheim Torgs forsprang
sammenlignet med de andre tre kjgpesentrene er beliggenheten fordi senteret ligger ved et av Trondheims
mest folkerike sted, torget. Samtidig ligger senterpunktet for deres marked i Midtbyen. Derfor er
Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til deres marked, fortsatt i stor grad en viktig suksessfaktor selv om
senterledelsen mener handelen har forflyttet seg og ikke er like god som den en gang var.

City Syd ligger i Heimdal bydel som har over 31000 innbyggere. Kjgpesenterets beliggenhet i forhold til
Heimdal bydel er god, men ettersom senteret er bilbasert betyr det at markedet deres er langt stgrre enn
Heimdal. City Syd er det st@rste senteret i distriktet og dekker de fleste behov folk har. Derfor er det naturlig at
folk drar hit. Senterledelsen hevder markedet deres er hele Trgndelag i helger og hgytider, og Heimdal bydel i
hverdagene. Kundemassen i helger og hgytider utgjgr en stor del av markedet deres, men det er Heimdal
City Syd lever av. Hvis man sammenligner City Syd og Trondheim Torg sin beliggenhet i forhold til deres marked
sa har Trondheim Torg bedre beliggenhet til sitt marked enn City Syd har til sitt. Det er fordi avstanden fra
Heimdal og deres gvrige marked blir for stor til at man kan hevde at det er en viktig suksessfaktor. City Syd
kunne ha veert lokalisert naermere sentrum for a fa en bedre beliggenhet til sitt marked. Pa en annen side sa er
ikke kortest mulig avstand til markedet like viktig for City Syd ettersom senteret er bilbasert. Ved bilbasert
handel aksepterer folk gjerne lengre avstander ettersom de har bil, ref at folk gjerne passerer flere butikker for
a komme til et kjgpesenter. Brukerundersgkelsen viser at sd mange som % mener beliggenhet er det som far de
til 3 velge senteret. Pa bakgrunn av det ma en kunne si at City Syds beliggenhet i forhold til sitt marked er i
stor grad en viktig suksessfaktor.



City Lades primaermarked er @stbyen bydel som har over 44 000 innbyggere. Ettersom senteret er bilbasert vil
kundene ogsa her kunne akseptere lengre avstander. Kjgpesenteret har en stor dagligvare og
brukerundersgkelsen viser at over halvparten handlet pa Coop Obs. Ifglge Haram viser underspgkelser at
dagligvarekunder velger den forretningen som ligger neermest hjemmet. Dermed kan man anta at City Lade
ikke har like stor utstrekning i markedet som Trondheim Torg eller City Syd har, fordi City Lade har st@rst fokus
pa dagligvarer. P3 en annen side sa har City Lade blant annet en stor byggeforretning som vil ha stgrre
nedslagsfelt, men i brukerundersgkelsen var det relativt fa som handlet der, bare 4 %. Det er et interessant
funn 3 se at s mange som 84 % av de spurte i brukerundersgkelsen mente City Lades beliggenhet var en viktig
arsak til at de valgte senteret. P4 bakgrunn av det ma en kunne si at City Lades beliggenhet i forhold til sitt
marked i stor grad er en suksessfaktor.

Lade Arena 1 sitt primaermarked er @stbyen bydel med over 44 000 innbyggere. Senteret er bilbasert hvilket
betyr at nedslagsfeltet er noe stgrre enn vanlige sentrumssenter. Samtidig ma man kunne anta at Lade Arena 1
sitt nedslagsfelt er stgrre enn City Lade pad grunn av senterets butikkmiks. Mye av vareutvalget som
handelsparken tilbyr er varer som kundene ofte planlegger a kjgpe for de kommer, ref. casestudiet. Da vil pris
vaere en utslagsgivende faktor i forhold til om kunden er villig til a kjgre langt. Brukerundersgkelsen viser at
nesten sa mange som % fremhever senterets beliggenhet som en viktig arsak til at de har valgt Lade Arena 1.
Og pa bakgrunn av det ma en kunne si at Lade Arena 1s beliggenhet i forhold til sitt marked i stor grad er en
suksessfaktor.



Beliggenhet med hensyn til hovedveier

Trondheim Torg ligger rett ved Prinsens gate som er den viktigste innfartsaren fra sgr mot Trondheim sentrum.
Prinsens gate er en forlengelse av E6 fra sgr og flettes sammen med Innherredsveien som er hovedinnfartsaren
fra g¢st (E6) med en trafikkbelastning pa 25-30 000 kjgretgy i dggnet (Statens Vegvesen, 2006). Se Vedlegg 7 -
Kjopesentrene. | dag er Innherredsveien under utbygging og vil ved ferdigstillelse binde sammen E6 i en ring
rundt Trondheim. Trondheim Torgs beliggenhet mot hovedvei er god, men Trondheim Torg er et
sentrumssenter hvor flesteparten kommer med kollektivtransport, sykkel eller de gar, ref.
brukerunderspkelsen. Hvis man ser pa senterets beliggenhet til hovedvei i sammenheng med kollektivtilbudet,
vil den ha stor betydning for kjgpesenteret. Dersom man ser hovedvei i sasmmenheng med bil sa er det mindre
viktig for Trondheim Torg fordi det er sa fa som kjgrer bil. Derfor er det ikke like viktig for Trondheim Torg & ha
god beliggenhet mot hovedvei som det er for bilbaserte kjgpesenter. Dersom man hadde fjernet hovedveien
fra Trondheim Torg ville det fortsatt ha veert kollektivtransport. Spgrsmalet er hvor viktig Trondheim Torgs
plassering er i forhold til Prinsens gate? Antageligvis ikke spesielt viktig sa lenge de fortsatt har et godt
kollektivtilbud. Dersom man hadde fjernet Prinsens gate sa hadde ikke Trondheim Torg veert ngdt til 3 endre
konseptet sitt. Kanskje det hadde vaert positivt ettersom det ville blitt mindre trafikk i naeromradet, men
Trondheim Torg hadde ikke blitt et annet kjgpesenter av den grunn. De hadde fortsatt med de samme
butikkene og sannsynligvis benyttet mer av den delen av bygningen som er vendt mot hovedveien Prinsens
gate. Dersom kollektivtiloudet hadde forsvunnet ville de ha vaert ngdt til 3 endre konseptet. Kanskje ikke
posehandel hadde veert like aktuelt lenger? P3 bakgrunn av det kan man si at Trondheim Torgs beliggenhet
med hensyn til hovedvei i liten grad er en viktig suksessfaktor.

For City Syd er senterets beliggenhet med hensyn til hovedvei en viktig suksessfaktor fordi det er et bilbasert
kigpesenter. City Syd ligger ved E6 som er den viktigste hovedfartsaren fra sgr i Trondheim. Dersom man hadde
fiernet E6 fra senteret ville det fatt store konsekvenser for senteret. Arsaken til det er at konseptet deres er
basert pa a ha god beliggenhet inntil hovedvei med en stor parkeringsplass. Det er disse to elementene som er
essensen i City Syds konsept. Har et kjgpesenter naerhet til hovedvei og stor parkeringsdekning betyr det at
senteret kan ta i mot store mengder folk. Dersom reguleringsplanen tillater det kan man selge alt fra mindre til
stgrre varer, som betyr hgyere omsetning. Derav slagordet “Kjgpesenter XXL”. Derfor er beliggenhet med
hensyn til hovedvei essensielt for konseptet til City Syd. For bilbaserte kjgpesentre er det viktig at de har en lett
avkjgrsel fra hovedveiene. City Syds beliggenhet til E6 er optimal og de har en lett avkjgrsel. Derfor kan man
med god grunn si at City Syds beliggenhet med hensyn til hovedvei i stor grad er en suksessfaktor.

City Lade og Lade Arena 1 ligger tett inntil Haakon VII’s gate som er en av Trondheims mest trafikkerte veier.
Mesteparten av trafikken her er kundebesgk. Ref. Trondheim kommunes vedlegg om stgyrapport.
Kjppesentrene ligger ogsa forholdsvis naer Innherredsveien som er en godt trafikkert vei. For store bilbaserte
sentre er det viktig at de ligger neerme hovedvei. Hvis vi sammenligner de tre bilbaserte kjgpesentrene
City Lade, Lade Arena 1 og City Syd, sa har sentrene pa Lade mindre dggntrafikk enn City Syds E6. P& bakgrunn
av det har kanskje sentrene pa Lade darligere beliggenhet med hensyn til hovedvei ettersom Haakon VII's gate
har lavere dggntrafikk. Allikevel er beliggenheten deres blant de stgrste suksessfaktorene. Derfor kan man
konkludere med 3 si at City Lades og Lade Arena 1s beliggenhet med hensyn til hovedvei i stor grad er en viktig
suksessfaktor.
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Beliggenhet med hensyn til konkurrenter

Rasmussen (2010b) skriver at kjgpesentrene far flere konkurrenter i kjppesenterbransjen. Mgbelkjedene satser
mer pa store, frittliggende varehus med bredt vareutvalg. Sentrale aktgrer er Bohus, Skeidar, Mgbelringen og
Jysk. IKEA er ikke lengre bare en mgbelbutikk. Deres restaurant-, kafé- og vareutvalg har ekspandert.
Elektrokjedene etablerer stormarkeder. Sentrale aktgrer er Elkjpp Stormarked, Lefdal, Expert og Siba.
Sportsbransjens velger 3 etablere seg i bade stgrre kjgpesentre og som frittstdende i bysentrum eller nzer
annen stordriftshandel. Sentrale aktgrer er XXL og storbutikkonseptet G-MAX. Biltema ekspanderer raskt og
har et vareutvalg som foruten bilrekvisita blant annet omfatter batutstyr, fritidsvarer, hus og hjemvarer,
kontorvarer, byggevarer og verktgy. Byggevarekjedene etablerer store, moderne utsalgssteder i
naeringsomrader/handelsparker eller i tilknytning til etablerte kjppesentre. Sentrale aktgrer er Coop Obs Bygg,
Maxbo, Montér, Byggmakker, XL-Bygg, Bygg Max og Jula. Dagligvaregruppene etablerer ogsa i gkende grad
storbutikker utenfor kjgpesentrene. Coop Obs Hypermarked, Coop Extra, Rema 1000 Stormarked,
Kiwi Stormarked og ICA Maxi. Alle disse konsepter har et bredt utvalg av faghandelsvarer.

Trondheim Torg har flere konkurrenter i nzeromradet. De narmeste konkurrentene er Mercursenteret,
Byhaven, Olavskvartalet, Solsiden Kjgpesenter, Valentinlyst Senter, Nardo Centeret og Bydsen Butikksenter.
Mercursenteret og Byhaven har fokus pa mote og livsstil slik som Trondheim Torg, og er med hensyn til bransje
Trondheim Torgs st@rste konkurrenter. Til sammenligning har Mercursenteret bare 28 butikker og Byhaven 46,
mot Trondheim Torgs 73. | 2007 var Mercursenterets omsetning ca. 220 millioner kroner'® og Byhavens
omsetning var estimert til & vaere rundt 400 millioner.*® Blant Trondheim Torgs naermeste konkurrenter er
Solsiden Kjgpesenter deres stgrste konkurrent med hensyn til antall butikker og omsetning. De har 60 butikker
og en omsetning pa ca. 800 millioner. Solsiden kjgpesenter har en stor dagligvarebutikk til forskjell fra
Trondheim Torg som har en mindre Remal1000 butikk. | utgangpunktet skal det mye til & fa bedre beliggenhet
enn Trondheim Torg fordi de ligger pa torget i Trondheim og i naerheten til Nidarosdomen, men god
beliggenhet er som kjent avhengig av omgivelsene. De siste arene har handelen i Trondheim sentrum forflytter
seg vekk fra torget og mer gstover pa grunn av nyetablerte kjgpesenter som Solsiden Kjgpesenter, City Lade og
na Lade Arena 1. Videre har mange butikker i sentrum veert ngdt til 3 legge ned pa grunn av kjgpesentrene.
Derfor har kanskje ikke Trondheim Torg like god beliggenhet som de en gang hadde fgr. Hvis man vurderer
Trondheim Torgs beliggenhet opp mot Solsiden Kjgpesenter sa har Solsiden Kjgpesenter bedre
fremkommelighet for bil, servering og dagligvare. Trondheim Torg har bedre kollektivtilbud, flere nisjebutikker i
naeromradet, flere besgkende, flere servicefunksjoner i omradet, flere kulturtiloud i naeromradet, slik som kino,
kunstutstilling, etc. Selv. om handelen har forflyttet seg ma man allikevel kunne si at Trondheim Torgs
beliggenhet med hensyn til konkurrentene i stor grad er en viktig suksessfaktor for kjgpesenteret.

18 S .
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City Syds naermeste konkurrenter er Tillertorget, StorM Senteret, Migosenteret og Melhustorget. Forholdsvis fa
konkurrenter i neeromradet og pa grunn av deres stgrrelse utgjgr de ingen reel trussel. Senterledelsen ved
City Syd har selv utpekt City Lade og Trondheim Torg som deres stgrste konkurrenter, pa tross av den lange
avstanden. Hovedarsaken er City Lades Coop Obs butikker og deres gode parkeringstilbud og Trondheim Torgs
sterke markedsandel pa klaer og sko i tillegg til McDonalds. Pa bakgrunn av dette kan man si at City Syds
beliggenhet med hensyn til konkurrentene i stor grad er en viktig suksessfaktor ettersom avstanden til deres
stgrste konkurrenter, City Lade og Trondheim Torg er sapass stor.

City Lade og Lade Arena 1 har de samme konkurrentene i omradet. Disse er IKEA, KBS kjgpesenter og
Malvik Senteret i tillegg til at de er hverandres konkurrenter. Na har ikke sentrene akkurat samme vareutvalg
og er derfor ikke hverandres stgrste konkurrenter. Pa Lade Arena 1 har de for eksempel ingen dagligvare.
Derfor er sentrenes beliggenhet sammenlignet med konkurrentene god fordi de ikke utgjgr noen trussel for
hverandre. Kanskje beliggenheten er litt bedre pa City Lade og Lade Arena 1 fordi de ligger i Haakon VII's gate,
en godt trafikkert vei. Pa bakgrunn av det kan man si at City Lade og Lade Arena 1 beliggenhet sammenlignet
med konkurrentene er i stor grad en viktig suksessfaktor.



5.1.1.2 MIKROBELIGGENHET

MIKROBELIGGENHET Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Adkomst Stor grad Stor grad Stor grad Stor grad
Parkering Liten grad Stor grad Stor grad Stor grad
Eksponering Stor grad Tilstede Liten grad Stor grad
Tilfgrselsveier Stor grad Tilstede Stor grad Stor grad
Offentlig kommunikasjon Stor grad Tilstede lkke tilstede lkke tilstede

Tabell 22: Mikrobeliggenhet — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

Beliggenhet med hensyn til adkomst

Nar det gjelder beliggenhet med hensyn til adkomst sa er det forskjeller mellom sentrumssenter og bilbaserte
senter. Selv om Trondheim Torg ligger inntil en hovedvei og forholdene ligger til rette for at bilister skal fa god
adkomst til senteret, er ikke det tilfelle. Adkomsten er uoversiktlig, kronglete og utfordrende fordi politikerne
har bestemt at offentlig transport skal prioriteres i Midtbyen, av miljgmessige hensyn. Derfor har kommunen
tatt noen grep for a tvinge bilister over pa offentlig transport. Blant annet har de stengt deler av sentrum for
gjennomkjgring, lagt om veier og gjort de enveiskjgrt, som har medfgrt at adkomsten for bilister har blitt
darligere. Ifglge brukerunderspkelsen tar folk flest buss, sykkel eller de gar til Trondheim Torg. Derfor har de
ikke like stort behov a ha god adkomst for bilister som det er for bilbaserte kjppesentre. Et sentrumssenter som
Trondheim Torg ma forholde seg til at folk kommer fra alle retninger, fordi folk flest enten gar eller kommer
med kollektivtransport til senteret. Derfor er det viktig for Trondheim Torg & ha mange inngangdgrer.
Bussholdeplassene ligger inntil Trondheim Torg og de fleste bussene i sentrum stopper der. Pa bakgrunn av det
ma man kunne si at Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til adkomst for sine kunder i stor grad er en
viktig suksessfaktor.

For City Syd, City Lade og Lade Arena 1 er det viktig a3 ha god adkomst for bil, ettersom de er bilbaserte
kjgpesentre. Ifglge brukerundersgkelsen viser gjennomsnittet blant de tre kjgpesentrene at det var over 85 %
som kom med bil, 8 % kom med kollektiv transport og bare 5 % gikk eller syklet. At det er sa fa som gar eller
sykler kan forklares med at det er for stor avstand og at vareutvalget til kjgpesentrene er for det meste
storhandel. Det betyr at de i all hovedsak trenger a fokusere pa adkomst for bil, til og fra parkeringsplassen. Pa
bakgrunn av det kan man konkludere med at City Syd, City Lade og Lade Arena 1s beliggenhet med hensyn til
adkomst i stor grad er en viktig suksessfaktor.



Beliggenhet med hensyn til parkering

Trondheim Torg har 374 parkeringsplasser som er noksd fa sammenlignet med City Syds 1 300 og
City Lades 810 parkeringsplasser. Det er flere parkeringsplasser i Trondheim sentrum, til sammen 1400
parkeringsplasser, men disse parkeringsplassene skal dekke et stort publikum. Trondheim Torg er ikke et
bilbasert kigpesenter men har allikevel flere parkeringsplasser enn Lade Arena 1. Dette ma ses i sammenheng
med hvor mange som besgker sentrene. Trondheim Torg har betydelig flere besgkende enn Lade Arena 1.
Trondheim Torg har 7,2 millioner besgkende i aret og 374 parkeringsplasser til disposisjon, det vil si 19 251
besgkende per parkeringsplass. Lade Arena 1 har minst 560 000 besgkende i aret og 250 parkeringsplasser til
disposisjon, det vil si minst 2240 besgkende per parkeringsplass. Altsd har Trondheim Torg én
parkeringsdekning per 53. besgkende, mens pd Lade Arena 1 har ca. én parkeringsdekning per 6. besgkende.”
Parkeringsdekningen er egentlig bedre ettersom én parkeringsplass sjelden er opptatt hele dagen som
beregningen ikke tar hgyde for, men den synliggjgr forskjellen mellom kjgpesentrene. For & vurdere om
parkering er en suksessfaktor for Trondheim Torg sa ma vi se pa deres konsept og beliggenhet. Som tidligere
beskrevet er kjgpesenterets konsept a veere en del av byen og posehandel. Mange sma butikker som selger
sma produkter som er lett 3 baere med seg. Senterets beliggenhet er i sentrum av Trondheim og adkomsten for
bil har blitt mer tungvindt pad grunn av de nye miljgtiltakene. Miljgtiltakene har isteden styrket
kollektivtransporten. Sa hva legger Trondheim Torg vekt pa med hensyn til parkering? Lite, ettersom det bare
var 12 % som kom med bil, ref. brukerundersgkelsen. En arsak til det er at senteret hovedsakelig selger sma
varer som posehandel. De baserer seg ikke pa bilparkering og varer som er avhengig av bil, som betyr at
parkeringsplasser for Trondheim Torg ikke er sa viktig for deres konsept. Trondheim Torgs konsept er godt
tilpasset sitt marked, som betyr et godt kollektivtiloud. Derfor er ikke behovet for parkeringsplasser pa
Trondheim Torg like stort som det er hos andre bilbaserte kjgpesentre. Eller kanskje folk benytter
kollektivtransport fordi det er for lite parkering? Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til parkering er god,
men de har lav parkeringsdekning. Bare 12 % kjgrte til senteret som betyr at parkering ikke er deres stgrste
suksessfaktor. Samtidig har brukerundersgkelsen en svakhet med hensyn til de som svarte at de gikk til
senteret. Det kan tenkes at noen av dem kjgrte bil til et annet parkeringshus i sentrum og deretter gikk til
Trondheim Torg. Uansett utgjgr disse en relativ liten prosentdel av antall bespkende. Pa bakgrunn av det ma en
kunne si at Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til parkering er god, men er i liten grad en viktig
suksessfaktor.

City Syd er et bilbasert kjgpesenter og tilbyr flest parkeringsplasser til sine kunder i Trondheim.
Parkeringsplassene er pa bakkeplan og ligger rett utenfor kjgpesenterets hovedinngang. En viktig suksessfaktor
for bilbaserte senter er at de har god parkeringsdekning ettersom disse sentrene har folk som kommer
langveisfra. Med 1 800 parkeringsplasser og 4,3 millioner besgkende i aret har de én parkeringsdekning per 9.
besgkende.”* City Syds konsept er en blanding mellom Trondheim Torg som har mange sma butikker og
City Lade som har Coop Obs og diverse storhandel. Det betyr at City Syd har bade posehandel, dagligvare og
storhandel. At kundene kan kjgre bil til senteret utelukker ikke at folk kommer med buss. Pa City Syd kommer
folk bade med kollektivtransport og bil fordi senteret har et godt parkeringstilbud og busstilbud, men det er
fortsatt bil som dominerer, ref. brukerundersgkelsen. Hvor viktig er det for City Syd @ ha mange
parkeringsplasser? Avgjgrende, fordi parkeringstilbudet apner opp for @ ha storhandel og et stgrre marked
geografisk sett. Pa bakgrunn av det kan man si at City Syds beliggenhet med hensyn til parkering er i stor grad
en viktig suksessfaktor.

20 Trondheim Torg [ (7 200 000 / 365 dager) / 374 parkeringsplasser ] = 53
Lade Arena 1 [ (560 000 / 365 dager) / 250 parkeringsplasser] 6 NB! 560 000 antall handel, ikke antall besgkende
2 City Syd [ (4 300 000 / 365 dager) / 1 300 parkeringsplasser]



City Lade er ogsa et bilbasert kjgpesenter med mange parkeringsplasser. En av de viktigste suksessfaktorene
for bilbaserte kjppesenter er & ha mange parkeringsplasser. Arsaken til det er fordi kundene ofte kjgrer langt,
kollektivtilbudet pa slike steder er ofte darlig som pa Lade og ofte selges det plasskrevende varer. Derfor bgr
alle store bilbaserte kjgpesentrene som ligger i eksterne omrader slik som City Lade, ha stgrst mulig
parkeringsdekning for sine kunder. Med 800 parkeringsplasser og 3 millioner besgkende i aret har City Lade én
parkeringsdekning per 10. bespkende.” Kjgpesenteret har parkeringsplasser bade p& bakkenivd og i
parkeringshus plassert ved hovedinngangen. Derfor kan man si at City Lades beliggenhet med hensyn til
parkering er i stor grad en viktig suksessfaktor.

Ledelsen ved Lade Arena 1 fant en tomt som de mente hadde en god beliggenhet i tilknytning til hovedvei og
rundkjgring, og etablerte en handelspark her. @nsket deres var @ ha mange parkeringsplasser, men av de
kjgpesentrene som er vurdert i oppgaven er Lade Arena 1 det senteret som har feerrest parkeringsplasser pa
tross av a veere et bilbasert senter. Til deres forsvar er antall besgkende betydelig mindre en de andre, men sa
lenge Lade Arena 1 tilfredsstiller parkeringsbehovet til sine kunder er den god nok. Blant de fire kjgpesentrene i
denne oppgaven har Lade Arena 1 forelgpig best parkeringsdekning, én parkeringsdekning per 6. besgkende.
Ettersom senteret er forholdsvis nyetablert kan kundestrsmmen komme til 3 gke betraktelig de neste arene.
Hvis det blir tilfelle ma de vurdere om parkeringsdekningen er god nok. Lade Arena 1 har parkering i
parkeringshus og pa bakkeniva og parkeringsplassenes beliggenhet er god. Ifglge brukerundersgkelsen kommer
alle besgkende med bil til Lade Arena 1, ref brukerundersgkelsen. En viktig arsak til det er Lade Arena 1s
konsept som er a selge plasskrevende varer i store kvanta, som krever bil nar man skal frakte varene hjem.
Derfor er det avgjgrende for Lade Arena 1 3 legge stor vekt pa a fa en god parkeringsdekning. Pa bakgrunn av
det kan man si at Lade Arena 1s beliggenhet med hensyn til parkering er i stor grad en viktig suksessfaktor for
senteret.

2 City Lade [ (3 000 000 / 365 dager) / 800 parkeringsplasser ] = 10



Beliggenhet med hensyn til eksponering

Ogsa Oksragd (2009) mener et senters beliggenheten ma vaere synlig fra vei for a tiltrekke seg kunder. Synlighet
fra vei kan males i trafikk- eller persontellinger. Jo flere som passerer kjgpesenteret jo mer synlig vil
etableringen vaere. Denne informasjonen er dessverre ikke tilgjengelig i denne oppgaven.

Trondheim Torg satser mye pa impulshandel og i slike tilfeller er eksponering viktig. Kjspesenteret eksponeres
godt i omgivelsene sine. Blant annet mot hovedveien og trafikken der, busser og holdeplassene deres, torget
og omkringliggende gagater. For et sentrumssenter er eksponering viktig fordi de har mange potensielle kunder
som gar forbi senteret uten 3 ha en plan om a komme til senteret deres. Derfor er det viktig a fa eksponert
senteret godt mot denne gruppen fordi det vil gke sjansen for at de velger 8 komme inn. Dersom Trondheim
Torg plutselig ikke hadde hatt mulighet til 3 fa eksponert senteret sitt slik de har i dag, ville ha fgrt til at
impulshandelen hadde blitt redusert. Da hadde de kanskje vaert ngdt til 3 endre konseptet sitt til og fatt inn
flere spesialbutikker som hadde varer man bare fikk tak i der. Da ville alle som hadde trengt spesialvarer ha
reist til Trondheim Torg fordi de visste at bare her hadde de den spesielle varen. Butikker som har et godt
utvalg og som satser pa a veere billigst blir ofte gjemt bort, fordi god eksponering koster. Skal man veere billigst
ma husleien vaere lav. Dette er butikker man sjelden kjgrer forbi tilfeldig, men som man blir tipset om. Det er

slik folk finner frem. Pa bakgrunn av det kan man si at Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til
eksponering er i stor grad en viktig suksessfaktor for kjppesenteret.

Bilde 6: Eksponering — Trondheim Torg sett fra Prinsens gate

23
http://maps.google.no/

24
http://maps.google.no/

115



http://maps.google.no/
http://maps.google.no/

Omradet rundt City Syd har relativt fa servicefunksjoner, lite kulturtiloud og annen type handel. Det betyr at
det er lite folk som ferdes rundt i neeromradet. Det vil si at kjgpesenteret ikke trenger a fokusere sa mye pa a fa
senteret eksponert mot denne gruppen. Da betyr det ikke s mye at hovedinngangen til City Syd ikke er like
synlig for trafikkantene i naeromradet, slik de er hos de tre andre sentrene. City Syds beliggenhet tilsier at folk
drar dit med den hensikt & handle enten dagligvarer, posehandel eller storhandel, og folk kommer hovedsakelig
med bil, ref. brukerundersgkelsen. Da er eksponering fra hovedvei viktig. En av Norges stgrste vei E6 passerer
City Syd og dersom man kommer kjgrende fra sgr sa er senteret god synlig og man vil se senterets skilt. Dersom
man kommer fra nord vil man ikke se kjgpsenteret, men isteden et skilt som viser hvor avkjgrselen til
kigpesenteret er. Hva hadde skjedd dersom City Syd ikke var synlig fra E6? Da hadde de fatt faerre ny kunder og
impulshandelen for de som kjgrer langs E6 hadde blitt redusert. Men impulshandelen pa senteret skjer fgrst og
fremst nar kundene er inne pa senteret og ettersom flesteparten drar pa senteret for & handle ville det ikke ha
fatt sa stor betydning. City Syds eksponering mot omgivelsene er nok ikke deres viktigste suksessfaktor. Det kan
man se ut fra brukerundersgkelsen som viser at sa mange som 92 % var der pa grunn av planlagt handel. Pa
spgrsmal om City Syds beliggenhet med hensyn til eksponering er en suksessfaktor, kan man si er tilstede.

26
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Bilde 8: Eksponering — City Syd sett fra E6 kjgrende fra sgr
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City Lades eksponering langs hovedveien er ikke like god som de er hos de andre kjgpesentrene. For store
bilbaserte sentre er det viktig at de er synlig fra hovedvei. City Lades bygning ligger godt eksponert mot
Haakon VII's gate. Problemet er at dersom man kjgrer langs Haakon VII’s gate sa er det lite som indikerer at
man passerer et kigpesenter. En arsak til det er at senteret fortsatt baerer preg av a veere en lagerbygning.
Hovedinngangen er heller ikke godt synlig fra veien. Kanskje det hadde vaert en bedre Igsning dersom de hadde
snudd hovedinngangen ut mot Haakon VII's gate slik at de hadde fatt hovedfasaden eksponert ut mot
Haakon VII's gate? Konseptet til City Lade er @ ha en stor og sterk Coop Obs med et supplement av
enkeltbutikker. Hvorfor heter de City Lade da? Hvorfor kaller de det ikke for Coop Obs Lade isteden? Med
hensyn til eksponering burde kjgpesenteret montert et senterskilt som er mer synlig ut mot Haakon VIlI's gate,
enn det de har i dag. Dagens skilt med senterets logo er ogsa lite selvforklarende ovenfor nye potensielle
kunder, ettersom logoen ikke beskriver at det er et kjgpesenter. Til gjengjeld drar folk pa City Lade
hovedsakelig for & handle dagligvarer, ref. brukerundersgkelsen. Det vil si at dersom man bor i nseromradet og
skal handle matvarer sa vil ikke senterets eksponering vaere avgjgrende. Like viktig er avstand, tilbud og
vareutvalg. Folk kommer til City Lade hovedsakelig fordi de har et behov, til forskjell fra Trondheim Torg der
folk ofte faller for fristelser nar de er i byen. City Lades beliggenhet med hensyn til eksponering er god, men de
har et forbedringspotensial. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at City Lades beliggenhet med
hensyn til eksponering er i liten grad en suksessfaktor for kjgpesenteret.

Bilde 10: Eksponering — City Lade sett fra Haakon VII's gate kjgrende fra vest
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Lade Arena 1 er godt eksponert mot hovedveien ettersom senterets beliggenhet er plassert tett inntil
Haakon VlII'gate og en rundkjgring. Til og med folk som ikke er i handlemodus, det kan veaere folk pa vei til og fra
jobb eller skole vil se senteret. Lade Arena 1s fasade er godt eksponert mot hovedveien og har butikkenes navn
og logo paskrevet. Fasaden narmest Haakon VII's gate har ingen senterskilt. For huseierne er heller ikke det sa
viktig ettersom Lade Arena 1s konsept er at hver enkelt butikk skal markedsfgre seg selv. Derfor er det viktigere
at enkeltbutikkene blir eksponert mot hovedveien. Det fgrer til at folk ikke forbinder senteret med
Lade Arena 1 men heller senteret som har den store Intersport butikken, Expert, osv. For Lade Arena 1 er
beliggenhet med hensyn til eksponering viktig. Konseptet deres er a ha en beliggenhet i tilknytning til hovedvei
i et kryss eller en rundkjgring og ha mange parkeringsplasser. Derfor er det viktig a fa synliggjort overfor de som
kommer med bil at senteret har mange parkeringsplasser. Da ser folk om det er ledig parkering, om det er lett
a komme seg til parkeringen og om det er kunder pa senteret. Dette er noe ledelsen har veert bevisst pa og de
har hatt en tydelig strategi pa hvordan de vil ha det. P& bakgrunn av det kan man si at Lade Arena 1s
beliggenhet med hensyn til eksponering er i stor grad en viktig suksessfaktor for senteret.
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Bilde 11: Eksponering — Lade Arena 1 sett fra Haakon VII’s gate kjgrende fra gst

Bilde 12: Eksponering — Lade Arena 1 sett fra Lade Alle
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Beliggenhet med hensyn til tilfarselsveier

Trondheim Torg ligger blant mange tilfgrselsveier som Prinsens gate for de som kommer fra sgr, Kongens gate
for byens vestside, Innherredsveien for de som kommer fra gstsiden og Munkegata. Disse tilfgrselsveiene er
Trondheim Torgs hovedtrafikkarer for deres kundemasse. Kjgpesenteret gnsker a vaere en del av byen for folk
som er i sentrum og derfor har senteret mange like innganger fordi de skal veere en fortsettelse av gatelgpet
slik at folk kommer til kjgpesenteret naturlig. Ettersom Trondheim Torg har mange passasjer som gar pa kryss
og tvers inne i senteret og folk som gar i gatene rundt forbi, sa er det naturlig a tilby posehandel. Pa bakgrunn
av det kan man si at Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til tilfgrselsveier er i stor grad en viktig
suksessfaktor for senteret.

City Syd ligger ved John Aaes veg som har bade inn- og avkjgrsel til E6 og forbinder Heimdal og Tiller. Videre
ligger @vre Rosten inntil kjgpesenteret og er hovedstilfgrselsveien inn til City Syd. Nar man kjgrer av E6 fra nord
ma man gjennom to lyskryss og en rundkjgring for 3 komme til parkeringsplassen. Pa spgrsmal om City Syds
beliggenhet med hensyn til tilfgrselsveier er en suksessfaktor, kan man si er tilstede.

City Lades tilfgrselsvei er Hikon Magnussons gate som forbinder hovedveiene Jarleveien og Haakon VlIs gate.
For a komme til parkeringsplassen kjgrer man inn pa Hakon Magnussons gate. Pa bakgrunn av det kan man si at
City Lades beliggenhet med hensyn til tilfgrselsveier er i stor grad en viktig suksessfaktor for senteret.

Lade Arena 1s tilfgrselsveier er Haakon Vlls gate, Lade allé og en sidegate som gar rundt senteret.
Lade Arena 1s hovedinnganger ligger som de gjgr fordi det ble inngatt et kompromiss mellom huseier og
kommunen. Kommunen ville i utgangspunktet ha en kvartalsstruktur hvor bygningen var trukket helt ut mot
hovedveien mens huseier ville ha det oversiktlig, lett tilgjengelig og enkelt for kunden 3 forsta hvor man skal
parkere. Av den grunn gnsket de a ha parkeringsplassene og hovedinngangen plassert ut mot hovedveien. | dag
tar man enten av i rundkjgringen i Haakon VlIs gate og inn pa Lade allé og kjgrer videre inn til parkeringsplassen
pa @stsiden av senteret, eller man tar av i Haakon VlIs gate inn pa sidegaten og kjgrer videre inn til
parkeringsplassen pa vestsiden av senteret. P& bakgrunn av det kan man konkludere med si at Lade Arena 1s
beliggenhet med hensyn til tilfgrselsveier er i stor grad en viktig suksessfaktor for senteret.



Beliggenhet med hensyn til offentlig transport

Trondheim Torg har over 15 bussholdeplasser i naerheten av senteret og nesten samtlige busser i sentrum
stopper her. Det gjgr Trondheim Torg god pa offentlig transport. | tillegg kan folk benytte trikken som ligger
ikke langt unna. Det er vedtatt at Prinsenkrysset skal bli nytt knutepunkt for bussene i sentrum. Torget skal
stenges for busstrafikk og alle holdeplassene gverst i Munkegata og ved torget i Kongens gate forsvinner.
| figuren nedenfor kan man se at bybussene far holdeplassene som er merket rgdt i illustrasjonen ved
Prinsens gate og i Kongens gate ved Prinsen hotell. Regionbusser far holdeplassene som er merket blatt i
Prinsens gate. Det er ogsa planlagt en slgyfe for trikken rundt kvartalet St. Olavs gate, Dronningens gate,
Prinsens gate og Kongens gate. Hva har det ha a si for Trondheim Torg? Det blir litt lenger avstand til senteret
for folk som gar av bussen gverst i Prinsens gate, men fortsatt blir avstanden sapass liten at det mest sannsynlig
ikke vil pavirke kjgpesenteret nevneverdig. Derfor er det ikke avgjgrende at bussholdeplassene ligger i
Kongens gate slik de gjgr i dag, men det er viktig at de ligger i naerheten. Folk som kommer med buss fra
Kongens gate eller gverst i Prinsens gate vil fortsatt kunne ga av bussen ved Trondheim Torg i Prinsens gate.
Det positive er at det offentlige rom rundt Trondheim Torg blir stgrre og tryggere nar bussholdeplassene i
Munkegata og Kongens gate forsvinner. Kanskje Trondheim Torg far flere besgk nar omradet rundt blir
tryggere? Trondheim Torg har over 7 millioner besgkende og dersom noen av disse ma ga av bussen litt lenger
unna kjgpesenteret, sa hadde nok de fleste kommet til senteret allikevel ettersom Trondheim Torg er fortsatt
det stgrste senteret i sentrum og en del av byen. Pa Trondheim Torg har de god tilgang pa offentlig transport
og pa bakgrunn av det kan man konkludere med at Trondheim Torgs beliggenhet med hensyn til offentlig
transport er i stor grad en viktig suksessfaktor.
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Figur 18: Nytt knytepunkt for Prinsenkrysset

30 http://miljopakken.no/prosjekter/prinsenkrysset-nytt-knutepunkt-for-kollektivtrafikk 9.6.2012

120


http://miljopakken.no/prosjekter/prinsenkrysset-nytt-knutepunkt-for-kollektivtrafikk

City Syds offentlige transport er bra. Det er ni bussholdeplasser i naerheten med til sammen over 30 forskjellige
bussruter.>* Omradet fungerer som hovedbusstoppet pa Tiller og har mange bussavganger. City Syd er en
blanding mellom Trondheim Torg og City Lade der de har tilrettelagt bade for buss og bil. Dersom man hadde
fijernet busstilbudet fra City Syd, sa hadde man kanskje eliminert noen av de som er under 18 ar. Kanskje
spesielt de som bor lenger unna markedet som er sykkelbetjent, men fortsatt hadde det vaert mange fra
naermiljpet som hadde hatt anledning til 3 komme. Sannsynligvis ville City Syd hatt samme kundegrunnlaget for
Coop Obs, mgbelforretningene og all annen storhandel, men de mindre butikkene ville ha merket
forandringen. Hovedkonseptet til City Syd er fortsatt bilbasert storhandel og bare en liten del av City Syds
kundegruppe er avhengig av a ha god offentlig transport, slik som busstilbud. Pa bakgrunn av det kan man
konkludere med at City Syds beliggenhet med hensyn til offentlig transport er god, men om det er en
suksessfaktor kan man si er tilstede.

City Lade har fire bussholdeplasser med til sammen atte bussruter og forholdsvis fa avganger per dag. Ifglge
brukerundersgkelsen var det 8 % ved City Lade som tok buss og 88 % kjgrte bil. Ved Lade Arena 1 er det to
bussholdeplasser med til sammen 16 avganger per dag. Ifglge brukerundersgkelsen var det 100 % som kjgrte
bil. Det vil si at behovet for a ha offentlig transport er ikke stor nar folk drar pa storhandel. Kjgleskap pa bussen
egner seg ikke. Hva hadde skjedd dersom man hadde fjernet busstilbudet fra Lade? Sannsynligvis ville det ha
pavirket kjgpesentrene i liten grad. De hadde nok fortsatt solgt plasskrevende varer i store kvanta, ettersom
konseptene deres ikke er basert pa offentlig transport som buss. Pa Lade Arena 1 hadde det nok hatt ingen
betydning ettersom reguleringsbestemmelsene pa Lade Arena 1 sier at de ikke har lov til & ha detaljhandel. Pa
City Lade er det tillatt med detaljhandel og da er offentlig transport viktigere. Det kan man ogsa se i resultatene
fra brukerundersgkelsen, som viser at 8 % kom med buss. Men forelgpig er konseptet til City Lade og
Lade Arena 1 formet i fraveeret av & ha offentlig transport. Pa spgrsmal om City Lade og Lade Arena 1s
beliggenhet med hensyn til offentlig transport er god og en suksessfaktor, kan man konkludere med
ikke tilstede.
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5.1.2 Bygningen
Nar det gjelder selve bygningen mener Haram (2009) at det er en rekke forhold som spiller inn for et
kjppesenter. Noen av de viktigste er:

e Stgrrelse

e Utbyggingsmuligheter

e Planlgsning, fellesarealer og innganger
e Parkering

Vi skal na drgfte og se naermere pa noen av kjgpesentrenes viktigste suksessfaktorer som omhandler
bygningen. Vi begynner fgrst med bygningens stgrrelse.

5.1.2.1 Bygningens stgrrelse

DIMENSJON Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Areal Stor grad Stor grad Stor grad Stor grad
Bredde (antall butikker) Stor grad Stor grad Liten grad lkke tilstede
Dybde (vareutwvalg) Stor grad Tilstede Liten grad Stor grad
Dybde (dagligvareutvalg) Liten grad Stor grad Stor grad lkke tilstede

Tabell 23: Dimensjon — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

Hvorfor er bygningens stgrrelse en suksessfaktor? Haram (2009) mener stgrrelse gir et konkurransefortrinn i
seg selv, ettersom et stort senter inneholder et bredere og dypere tilbud enn et mindre senter. | forhold til
stgrrelse gnsker alle fire kjgpesentrene mer areal fordi de mener stgrrelse er en viktig suksessfaktor. Ifglge
senterledelsen ved City Syd er det a vaere stgrst er et mal i seg selv fordi da kommuniserer man ut til kunden at
"her fdr man tak i alt man har behov for pa et sted.” Derfor er det stgrrelsen som teller. Videre vil det & veere
stgrst over tid gi et ubevisst positivt inntrykk pa folk og verdien av a veere stgrst er stor fordi folk gnsker a
identifisere seg med suksesser. Derfor er det viktig 3 sgrge for at senteret over tid er stgrst pd mange felt, slik
som areal, bredde, dybde, omsetning og markedet man opererer i. Da vil senteret bli oppfattet som en suksess.

Haram (2009) mener et kjgpesenter ikke ma vaere stgrre enn at det er kundegrunnlag til en hgy nok omsetning
for forretningene i senteret, og forteller at det ofte er verre med et for stort senter enn et for lite et. Forelgpig
er det ingen tegn som viser at de fire kigpesentrene er stgrre enn deres kundegrunnlag. Bade Trondheim Torg,
City Syd og City Lade har lange ventelister for butikker som gnsker a etablere seg pa sentrene deres. Videre har
alle fire kjgpesentre planer om a utvide arealene sine. Ettersom de planlegger a utvide ma man kunne anta at
de har vurdert sitt marked pa forhand og konkludert med at en utvidelse vil veere Ignnsomt. Pa bakgrunn av det
ma man kunne anta at kjgpesentrenes stgrrelser ikke er stgrre enn deres eget kundegrunnlag.




Kjopesentrenes areal

Stort areal er en viktig suksessfaktor for alle kjppesenter, men areal isolert sett blir litt banalt. For har man en
stor bygning sa kan man ogsd ha et stort kjgpesenter. Stgrrelse betyr egentlig ikke sa mye med hensyn til
konsept. Det kan vi se pa Trondheim Torg, City Lade og Lade Arena 1 som har forholdsvis like store areal, men
tre forskjellige konsepter. Arealmessig er det City Syd som skiller seg ut fra de tre andre kjgpesentrene og er
nesten dobbelt sa stor. Forskjellen mellom kjgpesentrene er at Trondheim Torg har mange sma butikker(73),
City Syd har et stort Coop Obs senter og mange sma butikker(72), City Lade har et stort Coop Obs senter med
noen fa butikker(27) og Lade Arena 1 har fa butikker(14), men har til gjengjeld et stort vareutvalg. Derfor har
ikke areal sa stor betydning for konseptet, med mindre arealet blir sa lite at det setter begrensninger for
storhandel. Typiske eksempler er bydelssenter som ofte bare har plass til en liten dagligvarebutikk og kanskje
en frisgrsalong, bakeri, kiosk og en bokhandel. Eksempler der stgrrelsen vil ha betydning for konseptet er nar
kjgpesentrene blir sa store som City Syd. For da kan man bade ha storhandel slik som Coop Obs, samt ha en
stor kjppesenterdel med mange butikker. | tillegg vil slike arealstgrrelser fgre til at man kan bli det stgrste
senteret i sitt marked, som i seg selv er av stor betydning som tidligere beskrevet. Nar en bygning er av en viss
stgrrelse har man friheten til 3 velge mellom enten & selge mgbler, bil, etc. eller man kan ha mange sma
butikker. Hvilke av disse man bestemmer seg for kommer an pa andre ting slik som reguleringsbestemmelser,
beliggenhet, parkeringsdekning, kollektivtilbud, etc. Det som er unikt med konseptene til Trondheim Torg,
City Syd og City Lade er at de er stgrst i sitt marked. Trondheim Torg har flest butikker, stgrst innen klzer, sko,
gave og mote. De har det beste kollektivtilbudet og er det stgrste kjgpesenteret i Trondheim sentrum.
City Lade har den stgrste dagligvarebutikken pa Lade. City Syd er det stgrste kjgpesenteret i Trgndelag med
st@rst omsetning, har flest parkeringsplasser og den stgrste dagligvarebutikken pa Tiller. Hvor viktig er det for
City Syd & ha stgrst areal med hensyn til konseptet deres? Avgjgrende, ettersom de skal vaere stgrst i sitt
marked. Det er derfor de profilerer seg som kjgpesenter XXL. For Trondheim Torg er det a ha et stort areal ogsa
viktig for konseptet ettersom de gnsker a vaere store i sentrum, men hovedkonseptet deres er ikke a veere
stgrst. Det er viktigere for Trondheim Torg @ ha mange forskjellige butikker, slik at de far et godt mangfold
innenfor de bransjene de gnsker a prioritere. Selvsagt vil et senters mangfold og areal pavirke hverandre og
derfor vaere viktig, men det er ikke avgjgrende. Pa Lade Arena 1 er bygningens dimensjon viktig ettersom
stgrrelsen tillater dem & ha store butikklokaler. Nar konseptet er a tilby butikklokaler til plasskrevende aktgrer
blir arealets stgrrelse avgjgrende. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at en bygnings areal er i stor
grad en viktig suksessfaktor for samtlige kjgpesenter.



Kjopesentrenes bredde (antall butikker)

Nar det gjelder bredde kan man skille mellom @ ha mange butikker innenfor enkelte bransjer og mange
butikker generelt. Mange kjgpesenter gnsker a ha en god butikkmiks som har variasjon og bredde, men hva
avgjor nar bgr en satse pa hva? Bygningens stgrrelse vil selvsagt pavirke hvor mange butikker man kan ha, men
for to kjgpesenter som har forholdsvis like stort areal sa er det fullt mulig at et senter kan ha 73 butikker og det
andre har 14. Slik er det pa Trondheim Torg og Lade Arena 1. Har kjgpesentrene like stort areal vil mangfoldet i
utgangspunktet bli likt ettersom mangfold er hovedsakelig lik utvalg av varer og butikker. Da er det arealet som
setter rammene for hvor stort mangfold et senter kan ha. En viktig faktor som pavirker om man enten velger
mange sma butikker eller noen fa men store butikker, er kjgpesentrenes konsepter.

Trondheims Torgs konsept er 3 vaere god innenfor enkelte bransjer og derfor har de valgt a spesialisere seg.
Hvis de skal klare a innfri behovet til et bredt marked innen posehandel og mote, ma de ha mange butikker i
disse bransjene. Alternativt kunne kjgpesenteret kanskje hatt én stor butikk som kjgpmannsvarehus er, men
det hadde i praksis blitt det samme bortsett fra at alle veggene hadde forsvunnet. Da hadde Trondheim Torg
blitt én stor butikk men fortsatt hatt samme vareutvalg. Derfor har ikke antall butikker ngdvendigvis sa mye a
bety med hensyn til konsept bortsett i fra at desto stgrre senteret er, desto flere butikker kan man ha. Det som
er viktig for Trondheim Torg er & ha et stort nok vareutvalg og derfor blir antall butikker vesentlig fordi stort
vareutvalg er som regel avhengig av mange butikker. Derfor kan man konkludere med a si at antall butikker i
stor grad er en viktig suksessfaktor for Trondheim Torg.

For City Syd er det ogsa viktig 3 ha mange butikker ettersom konseptet deres er a innfri behovene som
barnefamilier i Trgndelag har, som er et stort marked. | dette tilfelle er det viktigere a ha noen fa butikker i alle
bransjene enn & spesialisere seg og ha mange butikker innen enkelte bransjer. Da far kjgpesenteret innfridd
hele spektre av type butikker som kundene gnsker. Samtidig ser City Syd ogsa viktigheten av a vaere stgrst i sitt
marked og kunne hevde at man er stgrst, selv om stgrrelsen i seg selv isolert sett ikke ngdvendigvis er
avgjgrende. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at antall butikker i stor grad er en suksessfaktor for
City Syd.

Som tidligere beskrevet er det viktig for kjgpesenter a vare stor i sitt marked, men nar det kommer til antall
butikker er det ikke alltid viktigst & ha mange. Det er City Lade et godt eksempel pa. Kjgpesenteret beviser at
det 4 ha mange butikker er ikke avgjgrende for 3 fa hgy omsetning. Pa City Lade er ikke antall butikker det
viktigste. Senterets konsept er a8 ha en sterk Coop Obs med et stort dagligvareutvalg. Resten av butikkene er
supplementer. Det betyr at det er viktigere for ledelsen pa kjgpesenteret at de har et stort dagligvareutvalg slik
at kunden fa tak i det en trenger, enn at senteret har mange butikker. Pa bakgrunn av det kan man si at antall
butikker i liten grad er en suksessfaktor for City Lade.

For Lade Arena 1 er antall butikker ogsa i utgangspunktet uvesentlig fordi de har et konsept der de tilbyr store
butikklokaler til aktgrer som har plasskrevende varer. En direkte konsekvens av dette er at man far faerre
butikker. For huseierne spiller det ingen rolle dersom for eksempel Hgdnebg hadde lagt ned og en av de andre
eksisterende butikkene hadde overtatt deres lokaler og slatt ned veggen slik at de hadde blitt dobbelt sa stor.
For huseierne er det uvesentlig om Lade Arena 1 har 5, 9 eller 14 butikker, sa lenge butikklokalene er utleid.
Grunnen til at det er uvesentlig for ledelsen er at de ikke har en omsetningsbasert husleie. Det er heller ikke
lagt opp til at folk skal handle pa impuls ettersom folk kommer dit fgrst og fremst fordi de pa forhand har
bestemt seg for hva de skal handle, ref. brukerundersgkelsen. Derfor er ikke mange butikker viktig med hensyn
til senterets konsept. Store butikker som selger plasskrevende varer vil automatisk fgrer til at senteret far faerre
butikker. Pa spgrsmal om Lade Arena 1s antall butikker er en suksessfaktor med hensyn til konsept, kan man
konkludere med ikke tilstede.



Kjapesentrenes dybde (vareutvalg)

Hvor viktig er vareutvalgets dybde for kjppesentrenes konsept? Trondheim Torg har fgrst og fremst et konsept
der de skal spesialisere seg inn mot enkelte bransjer, som i dette tilfelle er mote, tekstil og posehandel. Da er
det viktig at de har mange forskjellige butikker, slik at man far et variert vareutvalg. Det er dybden pa
vareutvalget som er suksessfaktoren til Trondheim Torg, ref. at et sentrumssenter ma vaere god pa noe. Derfor
har de et stort utvalg innen kleer og sko, som gjgr dem god pa mote. Pa bakgrunn av det kan man konkludere
med at Trondheim Torgs dybde innenfor vareutvalget er i stor grad en viktig suksessfaktor.

City Syd sitt konsept er a innfri behovet som barnefamilier har. Det betyr at det er viktigere @ ha mange
butikker enn dybde i vareutvalget. Skobutikker er noe kjgpesenter ofte er interessert i & ha flere av. Man
gnsker ofte @ ha minst tre forskjellige skobutikker for a fa et sa godt variert vareutvalg innenfor sko. City Syd
kunne antageligvis hatt 15 skobutikker, men pa grunn av konseptet deres ma de isteden prioritere mangfold.
Derfor har City Syd heller valgt a ha noen fa skobutikker som de mener dekker deres kundesegment best, og pa
den maten fa mer plass til andre type butikker slik at de far innfridd kundenes behov i stgrst mulig grad. Pa
spgrsmal om City Syds dybde innenfor vareutvalget er en suksessfaktor, kan man si er tilstede.

Pa City Lade er ikke dybde innenfor vareutvalg spesielt viktig ettersom konseptet deres er rettet mot
dagligvarer. Vareutvalget utenom Coop Obs butikkene fungerer kun som et supplement, som ledelsen selv
hevder. Allikevel er det viktig for City Lade a kunne tilboy magneter slik som Vinmonopolet, H&M, etc. Pa
bakgrunn av det kan man konkludere med at dybde innenfor vareutvalget er i liten grad en suksessfaktor for
City Lade.

For Lade Arena 1 er vareutvalgets dybde viktig ettersom de har fa butikker med store areal. Det betyr at
butikkene automatisk far stor dybde i vareutvalget deres pa grunn av lokalenes stgrrelse. Det er en direkte
konsekvens av Lade Arena 1s konsept, som er 3 tilby store butikklokaler til plasskrevende handel. Pa bakgrunn
av det kan man konkludere med at dybde innenfor vareutvalget er i stor grad en viktig suksessfaktor for
Lade Arena 1.



Kjapesentrenes dybde (dagligvareutvalg)

Trondheim Torg har en Remal1000 butikk som bare har de mest grunnleggende dagligvarene. Ledelsen mener
det er godt nok for sine kunder. Dybde innen dagligvareutvalget er ikke spesielt viktig for Trondheim Torg
ettersom konseptet deres er a spesialisere seg innen posehandle og mote, og da ma senteret tiloy mange
forskjellige sma varer. Storhandel innen dagligvarer blir som regel foretatt med bil. Derfor faller
Trondheim Torg litt ut fordi dagligvareutvalget pa senteret er ikke stort nok. Tilgjengeligheten til senteret med
bil er heller ikke optimal og derfor velger folk andre steder. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at
dybde innen dagligvareutvalget er i liten grad en suksessfaktor for Trondheim Torg.

City Syd og City Lade har begge et stort behov av & ha dybde innen dagligvareutvalg, ettersom konseptet deres
fgrst og fremst er basert pa a ha en stor Coop Obs butikk. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at
dybde innen dagligvareutvalget er i stor grad en suksessfaktor for City Syd og City Lade.

Pa Lade Arena 1 har de forelgpig ingen dagligvare pa senteret. Derfor kan man pa spgrsmal om dybde innen
dagligvarer er en suksessfaktor for Lade Arena 1, konkludere med ikke tilstede.

Det interessante her er at det er Lade Arena 1 som ikke har en dagligvarebutikk, som har lavest omsetning
blant de fire kjgpesentrene. Videre er City Syd og City Lade, som har de stgrste dagligvarebutikkene i
Trondheim, de som har hgyest omsetning. Fordelen av 3 ha en stor dagligvarebutikk kan man spesielt se pa
City Lade ettersom de er et slags rendyrket Coop Obs senter og det er her mesteparten av omsetningen
kommer fra. Bade ved City Syd og City Lade hevder ledelsen at deres st@grste suksessfaktor er at de har en stor
og sterk Coop Obs. Derfor kan virke som om en sterk dagligvare er i aller hgyeste grad en viktig suksessfaktor
dersom malsetningen er ha hgy omsetning.



5.1.2.2 Bygningens utbyggingsmuligheter

UTBYGGINGSMULIGHETER Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Suksessfaktor Stor grad Stor grad Stor grad Stor grad
Utvidelsesmuligheter Liten grad Stor grad Stor grad Stor grad

Tabell 24: Utbyggingsmuligheter — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktor og mulighet

| fglge Haram (2009) er utbyggingsmuligheter et vesentlig element, saerlig nar man skal utvikle eksisterende
kjppesenter. Utviklingen i kigpesentermarkedet og endringer i forbrukers adferd betyr at det ofte er grunnlag
for a bygge ut et eksisterende senter. De fire kigpesentrene i oppgaven har enten planer om eller er i ferd med
a utvide senterarealene sine. Teorien til Haram samsvarer med hva senterlederne har sagt. Alle forteller at det
er i storgrad en avgjgrende suksessfaktor at de har anledning til & utvide kjgpesenteret sitt og en viktig
forutsetning dersom de skal oppna hgy omsetning. Alle er pa offensiven for & fa utvidet arealene sine, men
hvor lett er det for dem & utvide?

Som tidligere beskrevet er utfordringen til Trondheim Torg at de ikke kan bygge nytt fordi de er lokalisert i
sentrum av Trondheim. Her er det bare er eksisterende eiendommer rundt forbi og derfor ma kjgpesenteret
konvertere eksisterende areal dersom de gnsker a ekspandere. Utvidelser i hgyden er uaktuelt ettersom de
ikke gnsker a ha flere enn tre etasjer ettersom tilgjengeligheten blir verre. Ifglge senterledelsen er det viktig at
kigpesenteret kontinuerlig far utviklet areal, hvis ikke kan senteret stagnere. Pa bakgrunn av det kan man
konkludere med at utbyggingsmulighetene for Trondheim Torg er utfordrende ettersom de ikke har areal der
de kan bygge nytt. Skal de utvide kjgpesenteret ma de fgrst erverve kostbare lokaler fordi de ligger sentralt,
innhente ngdvendige tillatelser og tilslutt ombygge arealene. Derfor har Trondheim Torg i liten grad mulighet
til 3 utvide kjgpesenteret sitt.

“Det er usikkert hva som hadde skjedd med Trondheim Torg hvis vi ikke hadde kjgpt trehusrekken. Da kunne vi
ha stagnert og det ville veert alvorlig” (Senterledelsen ved Trondheim Torg, 2011).

Pa City Syd har det veert to mindre utvidelser fra da det ble etablert i 1987. Fgrste utvidelsen kom i 1996, da de
utvidet andreetasjen og den siste utvidelsen var i 2000 der de fortettet litt i senterkjernen. Ellers er
kjgpesenteret slik det var da det ble bygget i 1987. Senterledelsen har lenge gnsket a utvide kjppesenteret,
men ettersom det er to huseiere som ma bli enig sa har planleggingen tatt tid. City Syd har en stor
parkeringsplass foran hovedinngangen som de eier selv. Her har de store utvidelsesmuligheter dersom de
gnsker @ ekspandere. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at City Syd har stor grad av mulighet til a
utvide kjgpesenteret.

City Lade og Lade Arena 1 er godt i gang med a utvide kjgpesentrene sine. City Lade skal utvide kjgpesenteret
sitt med 10 000 kvm. som skal std ferdig hgsten 2013, og Lade Arena 1 er i gang med byggetrinn 2 som
omfatter tilbygg pa 30 000 kvm. som ferdigstilles hgsten 2011. Eksterne kjgpesenter har ofte god tilgang pa
ledige arealer der de kan utvide, blant annet kan parkeringsplasser bygges om til kjgpesenter, kombinert med
parkeringskjeller eller -hus. P& bakgrunn av det kan man konkludere med at City Lade og Lade Arena 1 har
stor grad av mulighet til 3 utvide kjppesentrene sine.




5.1.2.3 Bygningens planlgsning, fellesarealer og innganger

PLANL@SNING Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Ant etasjer 3 3 2 2
Fellesareal (kvm) 4500 7600 1700 1800
Fellesareal (%) 23 20 10 11
Mange innganger Stor grad Ikke tilstede lkke tilstede lkke tilstede
Publikumsflyt Tilstede Stor grad Tilstede Stor grad
Riktig plassering innbyrdes Stor grad Stor grad Tilstede lkke tilstede
Effektivt Tilstede Stor grad Tilstede Stor grad
Impulshandel Stor grad Stor grad Tilstede lkke tilstede

Tabell 25: Planlgsning — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

Ifglge Haram (2009) er impulshandel det som skaper meromsetning og grunnen til at forretninger pa et
kjspesenter oppnar god omsetning. Denne effekten oppnas best med fa etasjer og med fornuftige rundganger i
en eller annen form, slik at man oppnar god publikumsflyt. Gruen & Smith (1960) mener man bgr ha en
planlgsning som leder folk forbi flest mulig butikkfasader pa deres besgk i kjppesenteret, "The Gruen Effect",
fordi det finnes butikker og bransjer som ikke er interessante nok til at kunden aktivt velger & besgke dem.
Disse er avhengig av a bli eksponert for kunder for a skape handel (Haram, 2009). Det krever at butikkene
plasseres pa en innbyrdes "riktig" mate med hensyn til hverandre. Ifglge Haram (2009) har de fleste store
kjgpesenter i USA inneholder ett eller flere varehus, for eksempel "Nordstrom" eller "Macy's". Dette er
forretninger som trekker store mengder kunder og ved a plassere disse strategisk riktig, slik at kundene
passerer flest mulig forretninger, skapes ogsa omsetningsgrunnlag for de mindre forretningene uten samme
markedskraft. Ogsa forretninger som trekker kunder har stor glede av impulshandel. Haram (2009) mener ogsa
det er viktig at hovedinnganger er utformet slik at kunden gnsker & komme inn pa kjgpesenteret og at
butikkenes innganger er plassert slik at flest mulig kunder bruker disse.

For Trondheim Torg er det viktig a oppna en balanse av omsetning skapt av planlagte innkjgp og impulshandel.
Pa den maten far de dekket behovet kunden hadde fgr besgket og behovet kunden "oppdager" i det han
presenteres for et produkt eller en forretning. Ettersom Trondheim Torg er en forlengelse av det offentlige
rom, betyr det at mange av de som besgker senteret ikke alltid er der for & handle. Ref. brukerundersgkelsen.
Derfor er det ekstra viktig for Trondheim Torg a oppna impulshandel. Kjgpesenteret har tre etasjer, fire dersom
man medregner kjelleretasjen. Senteret er planlagt og ombygd med utgangspunkt i eksisterende
bygningsmasser og har derfor ikke like god planlgsning som nyetablerte senter, som er planlagt og bygd med
utgangspunkt for a bli et kjppesenter. Nar man ma bruke eksisterende bygningsmasser nar man utvider, pa
grunn av plassmangel i byen s3 kan det gi halvgode Igsninger. Derfor blir ikke publikumsflyten pa
Trondheim Torg helt optimal. Senterets fellesareal er 4 500 kvm som er forholdsvis stort, sammenlignet med de
andre kjgpesentrene. Arealet utgjer mer enn 23 % av senterets bruksareal som er det hgyeste blant sentrene.
For Trondheim Torg er det avgjgrende a holde fellesarealer og innganger ved like med hensyn til konseptet,
ref. de skal vaere en del av byen og et naturlig mgtested i sentrum. Derfor ma de sgrge for at fellesarealene er i
god stand samt ha mange inngangsparti ettersom folk kommer fra alle retninger. At Trondheim Torg ma
transformere eksisterende bygningsmasser nar de skal utvide senteret og i tillegg har den eldste
bygningsmassen blant de fire kjgpesentrene, pavirker. Derfor er det viktig for Trondheim Torg a fokusere pa
vedlikehold av fellesarealer og innganger slik at kundene gnsker & komme. Fellesarealene strekker seg utover i
kigpesenteret der flere av korridorene er forholdsvis smale. Arsaken til det er at kjgpesenteret ma
transformere eksisterende bygningsmasser nar de utvider, slik at planlgsningen blir litt "tilfeldig”. Derfor har
man ikke klart a fa en naturlig kundestrgm i enden av den nye trehusbebyggelsen, som kan lede folk tilbake der
de kom fra. Isteden havner man delvis i en blindgate. For a forhindre at publikumsflyten stopper opp, har
Trondheim Torg sgrget for @ fa mange inngangsparti langs trehusbebyggelsen. Da blir publikumsflyten pa
kjppesenteret bedre og mer effektivt, ettersom folk kan komme raskere inn og ut av senteret. Bygningen er
ogsa forholdsvis oversiktlig fordi deler av fellesarealene er “apne”, slik at man kan se helt ned til fgrsteetasje



fra de gverste etasjene. Butikkene er plassert riktig innbyrdes, der de mest attraktive butikkene er plassert i de
gverste etasjene. Blant annet har de plassert toaletter og stellerom i gverste etasje og har minst mulig
tekstilbutikker i fgrsteetasjen. Det far flere folk til & ga opp i etasjene, kundene ledes forbi flest mulig
butikkfasader og kjgpesenteret far bedre publikumsflyt. De har ogsa ombygd butikkenes inngangsparti til a bli
stgrst mulig ut mot fellesarealene, for & fa mest mulig impulshandel. Pa bakgrunn av det kan man konkludere
med at impulshandel er i stor grad en viktig suksessfaktor med tanke pa Trondheim Torgs konsept.

City Syd har tre etasjer og har klart a fa gode planlgsninger ettersom senteret er planlagt og bygd med
utgangspunkt for a bli et kjgpesenter. City Syds fellesareal er 7 600 kvm som er klart stgrst i forhold til de andre
kjgpesentrene, og utgjgr 20 % av senterets bruksareal. Fellesarealene er store og vide korridorer som har en
logisk utformet planlgsning med sirkulzere rundganger, uten blindgater. Det medfgrer at publikumsflyten pa
kjgpesenteret blir effektiv og god. City Syd er et bilbasert kjgpesenter, derfor er det ikke ngdvendig a ha mange
inngangsdgrer pa senteret fordi folk benytter fgrst og fremst innganger som ligger foran parkeringsplassen,
dersom de kjgrer. Fordi folk gnsker @ parkere naermest mulig hovedinngangen. Pa City Syd har en felles
hovedinngang i fgrste- og andreetasje som er en til nytte med tanke pa a lede kunder forbi flest mulig butikker,
i motsetning til kigpesenter som har mange innganger. Forretningene er ogsa innbyrdes strategisk riktig
plassert. Det betyr at de mest attraktive butikkene slik som Coop Obs butikkene (ref. brukerundersgkelsen) er
lagt i enden av kjgpesenteret slik at folk blir ledet forbi flest mulig forretninger, spesielt de som pa egenhand
ikke trekker kunder. De vil ha folk gaende rundt forbi butikkene fordi det fgrer til impulshandel. Fordelen med a
bygge nytt er at man far planlagt publikumsflyten helt fra starten slik som City Syd har gjort. Da blir
publikumsflyten en viktig suksessfaktor. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at impulshandel er i
stor grad en viktig suksessfaktor for City Syd, med tanke pa deres konsept.

City Lade har to etasjer og er planlagt og ombygd med utgangspunkt i eksisterende lagerbygninger. Allikevel
har de klart a fa en god planlgsning. Kjppesenterets fellesareal er 1 700 kvm og til sammen bare utgjgr nesten
10 % av senterets bruksareal, som er det laveste sammenlignet med de andre kjgpesentrene. Fellesarealet pa
plan 1 deler kjgpesenteret i to, hvor man i enden av etasjen kan ta trappen opp til plan 2. Her er arealet
konsentrert i midten av senteret. Fellesarealene har vide korridorer med fa inngangspartier som gir god
publikumsflyt. Folk kommer hovedsakelig med bil, ref. brukerundersgkelsen, derfor er det ikke ngdvendig & ha
mange inngangsdgrer pa senteret, fordi folk parkerer bilen naermest hovedinngangen pa parkeringsplassen.
Det lille fellesarealet fgrer til at kjppesenteret blir mer effektivt. De mest attraktive forretningene er ogsa
innbyrdes strategisk riktig plassert. De har fordelt de mest attraktive butikkene mellom etasjene hvor man pa
plan 1 finner vinmonopolet og Coop Obs bygg, og pa plan 2 har man blant annet to Coop Obs butikker, H&M og
et apotek. P4 den maten far City Lade folk til & passere flere forretninger, spesielt de som pad egenhand ikke
trekker kunder og dermed skapes impulshandel. Na har kjgpesenteret forholdsvis fa butikker sammenlignet
med Trondheim Torg og City Syd, og det er ofte der impulshandel far stgrst effekt. Pa spgrsmal om
impulshandel er en viktig suksessfaktor for City Lades konsept kan man konkludere med er tilstede.

Lade Arena 1 har to etasjer, tre dersom man medregner treningssenteret Elixia i kjelleretasjen. Senteret er
planlagt og bygd med utgangspunkt for a bli et senter, som har fgrt til gode planlgsninger. Lade Arena 1 sitt
fellesareal er 1 800 kvm og utgj@gr nesten 11 % av senterets bruksareal, som er forholdsvis lite sammenlignet
med de andre kjgpesentrene. Fellesarealene er konsentrert i midten av senteret slik at kundene far god tilgang
til butikkene, som gir et effektivt senter. Pa Lade Arena 1 kjgrer alle bil, ref. brukerundersgkelsen. Derfor har de
ikke behov for mange inngangsdgrer ettersom folk parkerer bilen nzermest hovedinngangen pa
parkeringsplassen. Konseptet til Lade Arena 1 er 3 stille et hus til radighet til de som gnsker a etablere seg der.
Derfor har ledelsen aldri tenkt pa noe leietagersammensetning. Det betyr at forretningene er ikke plassert
riktig innbyrdes, slik som Haram anbefaler for & skape omsetningsgrunnlag for de mindre forretningene uten
samme markedskraft. Allikevel har Lade Arena 1 en god publikumsflyt der kunder passerer mange forretninger
fordi fellesarealet er lite og oversiktlig. Selv om Lade Arena 1 har mange av de ngdvendige suksessfaktorene for
a fa hgy impulshandel, sa er husleien ikke omsetningsbasert. Det betyr at huseierne har ikke noen motiv for at



senteret skal fa en hgy frekvens av impulshandel. Et incitament er at leietagerne far bedre betalingsevne.
Derfor kan man pa spgrsmal om impulshandel er en viktig suksessfaktor for Lade Arena 1s konsept, konkludere
med ikke tilstede.



5.1.2.4 Bygningens parkering

PARKERING Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Handterer trafikkmengder uten kg Liten grad Stor grad Stor grad Stor grad
Adkomst f kering til kjppe-

e E"ng_' : WPE_ Liten grad Stor grad Stor grad Stor grad
senter er enkel, tydelig og synlig
Parkeringen oppleves som trygg Liten grad Stor grad Stor grad Stor grad

Tabell 26: Parkering — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

Parkering er ofte noe av det fgrste kundene mgter og derfor mener Haram (2009) det er viktig at adkomsten
fra parkeringsplasser til kjppesenteret er enkel, tydelig og synlig, uformingen klarer & handtere
trafikkmengdene uten k¢ og at parkeringen oppleves som trygg. Ifglge Rasmussen (2010f) er bransjens
gjennomsnittlige netto omsetning pr. parkeringsplass 800 000 kr. og flertallet av kjgpesentrene med flest
parkeringsplasser har ekstern lokalisering. Rasmussen (2008) har kartlagt kjgpesenterbransjens
parkeringstilbud i Norge og resultatene viser en klar ssmmenheng mellom kjgpesentrenes omsetningsvolum og
antall parkeringsplasser, og salgsarealet og parkeringstilbudet.

Trondheim Torgs parkeringshus har en grei utforming som handterer trafikkmengdene stort sett uten kg, tross
alderen. Adkomsten fra parkeringsplassen til kigpesenteret er verken spesielt god eller darlig, og den oppleves
som relativt trygg. For Trondheim Torg er adkomsten fra parkeringsplassen til kjgpesenteret, handtering av
trafikkmengder og at parkeringen er trygg i liten grad viktige suksessfaktorer, ettersom mindretallet av
kundene kommer med bil, ref. brukerundersgkelsen. Det er ikke her hovedfokuset til Trondheim Torg ligger,
selv om disse elementene er viktige a ha pa enhver parkeringsplass.

For City Syd, City Lade og Lade Arenal er handtering av trafikkmengder viktig fordi de er bilbaserte
kjgpesenter. Konseptet til bilbaserte kjgpesenter er at det skal veere effektivt og da ma kjgpesentrene ha
parkeringsplasser som klarer a handtere trafikkmengdene, slik at folk slipper a sta i kg.

Pa City Syd er parkeringen godt utformet og handterer trafikkmengdene bra. Det eneste er at noen fa opplever
at det er kg i helgene, ref. brukerundersgkelsen. Arsaken til det er som senterledelsen selv forteller, pa grunn
av den aldrende infrastrukturen i omradet, noe senterledelsen ikke rar over selv. Som et familiesenter er det
viktig at parkeringen oppleves som trygg, spesielt med barn til stede. Ettersom City Syd har utendgrsparkering
blir parkeringen mer oversiktlig og det blir enklere for folk a finne frem. Folk som gar til og fra bilen blir ogsa
mer synlig, som gir en bedre trygghetsfglelse. Overflateparkeringen er inndelt i to forskjellige hgydeniva, en
mot senterets 1. etasje og den andre til 2. etasje. Her har City Syd lgst parkeringsnivaforskjellene ved a samle
de to hovedinngangene pa et sted, et pa hvert plan. Over hovedinngangspartiet har de et stort kjppesenterskilt
som er synlig for alle som parkerer og pa den maten blir adkomsten fra parkeringsplassen til kjppesenteret
enklere. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at adkomsten fra parkeringsplassen til kigpesenteret,
handtering av trafikkmengder og at parkeringen oppleves som trygg samsvarer med teorien og er i stor grad
viktige suksessfaktorer for City Syd.




City Lades utforming pa parkeringen er god og den handterer i stor grad trafikkmengdene bra. Utfordringen i
det siste har veert utbyggingen av infrastrukturen pa Haakon VII’s gate som har gitt store kgdannelser pa Lade
under rushtiden. Dette er ikke noe senterledelsen rar over selv. Kigpesenteret er et familiesenter og da er det i
likhet med City Syd viktig at parkeringsplassen oppleves som trygg, spesielt for barn. City Lade har
utendgrsparkering og et parkeringshus der det er relativt enkelt for folk & finne frem. Adkomsten fra
parkeringsplassen til senteret kan kanskje oppleves som noe utrygt for barn ettersom kjgpesenteret har en stor
byggevarehandel og ligger i samme bygg der det er industri og lager. Det fgrer til flere tunge kjgretgy inn og ut
fra omradet. Dette gjelder bare de utvendige parkeringsplassene pa sgrsiden av kjgpesenteret. Bortsett fra det
er parkeringen oversiktlig og til dels trygg. Over hovedinngangen har de satt opp et stort senterskilt som er
godt synlig for de som parkerer i omradet. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at adkomsten fra
parkeringsplassen til senteret og at parkeringen oppleves som trygg samsvarer til dels med teorien. Pa
spgrsmal om dette er viktige suksessfaktorer for City Lade ma sies a veere til stede.

For Lade Arena 1 er parkering avgjgrende med tanke pa konsept. Et av de viktigste suksesskriteriene er
effektivitet, og da kan de ikke ha et senter der folk ma std i kg. Derfor har senterledelsen brukt mye ressurser
pa a fa en uforming som klarer a handtere trafikkmengdene uten kg og at det er enkelt finne parkering. De har
for eksempel lokalisert senteret i naerheten av rundkjgring og kryss. Lade Arena 1 har to utendgrsparkeringer
som ligger ved hvert sitt inngangsparti, i tillegg til at de har en parkeringskjeller. Over inngangspartiene er det
satt opp et senterskilt som er synlig for alle som parkerer. Pa den maten blir adkomsten fra parkeringsplassen
til kjgpesenteret enklere og mer tydelig. Det blir lettere a orientere seg pa parkeringsplassen og vil oppleves
som trygg. Ifglge senterledelsen generer en overflateparkering ca. 1 mill. kr. til forskjell fra en parkeringsplass i
kjeller som bare generer 300 000 kr. Derfor er overflateparkering er et stort fokusomrade for Lade Arena 1.
Overflateparkering er ogsa bedre fordi kundene vil enklere se om det er ledig parkering, og om det faktisk er
folk pa senteret. P4 bakgrunn av det kan man konkludere med at adkomsten fra parkeringsplassen til senteret,
handtering av trafikkmengder og at parkeringen oppleves som trygg samsvarer med teorien, og er i stor grad
viktige suksessfaktorer for Lade Arena 1.



5.1.3 FDV - Forvaltning, drift og vedlikehold

FDV Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Lave felleskostnader lkke tilstede Ikke tilstede Liten grad Stor grad
Sterk senterledelse Stor grad Stor grad Liten grad lkke tilstede

Tabell 27: FDV - Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

Ifglge Haram (2009) er FDV funksjonen av vesentlig betydning for et kjgpesenters posisjon i markedet. Det er
derfor viktig at den bemannes med tilfredsstillende kompetanse. Vedlikehold av kjgpesenter er bade krevende
og kostbart. Utsetter man vedlikehold vil det ikke gi synlige konsekvenser med en gang, men vil over tid gjgre
senteret mindre attraktiv i kundenes gyne. | tillegg vil det bli desto dyrere a rette opp. Felleskostnadene pa
kjgpesentrene fordeles mellom leietagerne. Blir det for kostbart gar det ut over forretningenes Ignnsomhet, og
dermed evnen til 3 betjene husleie. Blir nivaet for lavt vil det ga ut over vedlikehold av eiendommen og
tekniske anlegg, redusere servicen, samt forringe kvaliteten pa fellesarealene. Det vil i sin tur vil pavirke
kundens opplevelse pa senteret, og vil over tid ha konsekvenser for omsetningen. Ifglge Haram (2009) vil
felleskostnadene tilsynelatende variere med stgrrelsen pa fellesarealet. Vi vil nd drgfte og se i hvilken grad lave
felleskostnader er en suksessfaktor for kjgpesentrene.

Lave felleskostnader

Trondheim Torg og City Syd er de to kjgpesentrene som har stgrst fellesareal, henholdsvis 23 og 20 % av
bruksarealet og tilsvarer mer enn dobbelt s& mye fellesareal som de to andre kjgpesentrene. Fellesarealene til
Trondheim Torg og City Syd er store og apne, og fungerer som store oppholdsrom der folk kan vaere uten a ga
inn i en eneste butikk. Dette gjelder spesielt Trondheim Torg ettersom senteret er en del av byen og har blitt et
metested for folk i sentrum. Selv om man ikke har tall som viser hvor mye felleskostnadene utgjgr sa kan man
pa bakgrunn av fellesarealenes stgrrelse, antall besgk og kjgpesentrenes alder anta at felleskostnadene pa
Trondheim Torg og City Syd er vesentlig hgyere enn det de er pa City Lade og Lade Arena 1. Nar et kjgpsenter
har mange butikker slik som Trondheim Torg og City Syd har, sa blir felleskostnadene forholdsvis lav for hver
enkelt leietager, fordi kostnadene blir fordelt mellom mange. En utfordring som senterledelsen da far er at de
ikke har et stort nok incitament pa a fa ned felleskostnadene, ettersom de har mange aktgrer som allikevel vil
inn. Derfor trenger ikke senterledelsen 3 ha fokus pa & fa ned felleskostnadene. Pa spgrsmal om lave
felleskostnader er en suksessfaktor med tanke pa kjgpsentrenes konsepter, kan man konkludere med
ikke tilstede.

City Lade og Lade Arena 1 er forholdsvis nyetablerte senter og er de to kjppesentrene med minst fellesareal,
henholdsvis 10,6 % og 8,8 % av bruksarealet. Ifglge Haram (2009) vil felleskostnadene tilsynelatende variere
med stgrrelsen pad fellesarealet. Det betyr at City Lade og Lade Arena 1 har mest sannsynlig lavere
felleskostnader sammenlignet med Trondheim Torg og City Syd. Fellesarealene til City Lade og Lade Arena 1
fungerer i mindre grad som oppholdsrom enn Trondheim Torg og City Syd. En arsak til det er kjgpesentrenes
beliggenhet, type varer og hvor mange butikker de har. City Lade og Lade Arena 1s beliggenheten tilsier at det
ikke er mange andre grunner til 3 dra pa kjgpesentrene enn a handle. Ref. brukerundersgkelsen. Konseptet
deres er storhandelsvarer og de har relativt for fa butikker til at det er interessant for folk a3 oppholde seg pa
senteret en hel dag. For nyetablerte senter er det ekstra viktig 3@ ha lave felleskostnader ettersom
kjgpesentrene er sarbar for utskiftninger blant leietagerne i oppstartsfasen. Ref. at Lade Arena 1 ma jage etter

leietagere. Derfor vil hgye felleskostnader gi stgrre utfordringer med a fa inn leietagere.



Pa City Lade kan man anta at de har lave felleskostnader pa grunn av et forholdsvis lavt fellesareal. For
senterledelsen var ikke lave felleskostnader et viktig fokusomrade og det ble aldri nevnt som en suksessfaktor
under intervjuene. Allikevel ma man kunne si at de lave felleskostnadene er til en viss grad er en suksessfaktor
ettersom det gir bedre Ipnnsomhet og betalingsevne til butikkene. Pa bakgrunn av det kan man konkludere
med at lave felleskostnader er i liten grad en viktig suksessfaktor for City Lade med tanke pa kjgpesenterets

konsept.

Lade Arena 1 har ikke tillatelse til @ ha detaljhandel. Konseptet deres er storhandel og derfor er lave
felleskostnader viktig. Nar leietagerne blir sa store som de er pa Lade Arena 1 og senteret i tillegg har fa
butikker, blir ledelsen ngdt til 3 ha fokus pa & fa ned felleskostnadene for @ bli attraktiv. Nar leietagere
etablerer seg i utkantstrgk forventes lavere leiepriser og lavere felleskostnader. Derfor har ledelsen ved
Lade Arena 1 stor fokus pa a holde felleskostnadene nede. Det er de lave felleskostnadene til Lade Arena 1 som
gjor dem attraktive for leietagere. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at lave felleskostnader er i
stor grad er en viktig suksessfaktor for Lade Arena 1 med tanke pa kjgpesenterets konsept.



Hvor stor suksessfaktor er en sterk senterledelse med hensyn til konsept?

Det fins mange typer kjgpesenter her i landet, store og sma. De driftes forskjellig, alt fra profesjonelle
senterkjeder som Amfi, Steen & Strgm og Vital til kigpmenn som tidligere hadde en dagligvare som na er
utvidet til kjgpesenter og alt i mellom. Dersom et kjppesenter skal fungere som handelsplass og
opplevelsessenter, ma det ifglge Gisholt (2010) ha en profesjonell senterledelse. Gisholt (2010) mener
senterledelsens viktigste funksjon er & utvikle markedsfgringskonsept for kjgpesenteret i samarbeid med
kjedeledelsen, medvirke til & skape en god leietagermiks, medvirke til @ skape kundetilstrgmning til
kigpesenteret, understgtte leietagerne i deres markedsfgring og organisere senterets drift. Vi vil nd drgfte og
se i hvilken grad en sterk senterledelse er en suksessfaktor for kigpesentrene. Med sterk senterledelse mener
vi en stor og profesjonell administrasjon med en felles strategi og et stort markedsfgringsbudsjett som fglger
opp og har fokus pa a fa folk til 3 komme til kjppesenteret. Sterk senterledelse gjelder i driftsfasen og ikke i
tidligfasen fgr en etablerer senteret.

Trondheim Torg har ingen sentraladministrasjon og drives ikke pa samme mate som andre sentralstyrte
senterkjeder. Overordnet styring er viktig for Trondheim Torg og derfor har de en profesjonell inndriftet
senterledelse. Kjgpesenteret forvaltes av Vital Eiendom som har en liten administrasjon som bestar av en
senterleder, en markedskoordinator, en driftssjef og mange handverkere. Senterkontoret har ansvar for all
felles markedsfgring, kigpesenterets merkevare, profil og arrangerer alle fellesaktiviteter. Senterledelsens jobb
er 3 fa folk til & velge Trondheim Torg og legge forholdene til rette for leietagerne og bistd nar det trengs.
Butikkene ma selv sgrge for a selge varer og ta vare pa kundene. For Trondheim Torg er det viktig a ha en sterk
senterledelse fordi konseptet tilsier at de ma ha en tydelig profil og sterk felles markedsfgring. Dersom de skal
ha fokus pa forvaltning, daglig drift og detaljstyring av kjgpesenteret, er de ngdt til & ha en sterk senterledelse.
Konseptet er basert pa at kjppesenteret skal veaere et fellesskap, der tanken om oss, vi, var ledelse, var
markedsfgringskampanje og vart senter gjelder. Det betyr at butikkene pa kjgpesenteret er ikke konkurrenter
men kolleger. Trondheim Torg har mange handverkere fordi det krever mye vedlikehold og ombygging nar man
forvalter gamle eiendommer. Derfor er driften mer utfordrende og dyrere til forskjell fra nyetablerte sentre
som for eksempel Lade Arena 1. Derfor er Trondheim Torg avhengig av & ha en sterk senterledelse for a fa
koordinert FDV arbeidet pa en smart og effektiv mate. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at en sterk
senterledelse ved Trondheim Torg er i stor grad en viktig suksessfaktor med tanke pa senterets konsept. Det a
ha en sterk senterledelse for Trondheim Torg er avgjgrende.

City Syd forvaltes av kjgpesenterkjeden Amfi som har en sentralstyrt administrasjon. For City Syd er det viktig a
ha overordnet styring og derfor har de en profesjonell inndriftet senterledelse. City Syd har mye av det samme
konseptet som Trondheim Torg. For City Syd er det ogsa viktig & ha en sterk senterledelse fordi kjppesenteret
ma ha en tydelig profil og en sterk felles markedsfgring. Senteret skal ogsa oppleves som et fellesskap, alt fra
senterledelse, markedsfgring, butikkene, etc. Der alle er kolleger. Hovedmalet til senterledelsen er a fa flest
mulig til & besgke City Syd og ha fokus pa forvaltning, den daglige driften og detaljstyre kjgpesenteret. Derfor
ma de gjennomfgre alt det de gjgr med en viss kvalitet fordi det pavirker. Senterledelsen forteller at
”Merkevarebygging er summen av alle kontaktpunkt” og da ma man veaere god pa mange ting, over tid og hver
dag. Derfor teller alle sma detaljer slik som strging, at H&M er der, at utviklingen blir ivaretatt og sgrger for a
ha de rette butikkonseptene. ”Rett og slett G detaljstyre organisasjonen i hver bidige del.” Pa bakgrunn av det
kan man konkludere med at en sterk senterledelse ved City Syd er i stor grad en viktig suksessfaktor med tanke
pa senterets konsept. For City Syd er det & ha en sterk senterledelse avgjgrende.



City Lade er ikke organisert pa samme mate som mange andre kjgpesenterkjeder som har en profesjonell
senteradministrasjon der fokuset er a fa flest mulig til 3 besgke kjgpesenteret. Den stgrste forskjellen pa
City Lades organisering sammenlignet med andre kjgpesenter, er at eierne (Trondos) selv eier og driver butikk
pa senteret i tillegg til & veere de som forvalter kjppesenteret. Ofte er det slik at investorer pa kjgpesentrene
enten forvalter kjgpesenteret selv slik som Vital Eiendom eller man outsource driften til profesjonelle
kjppesenterkjeder som Amfi. Det er sjelden investor driver egen butikk. Andre ting som skiller City Lade fra
andre kjgpesenter er senterledelsens ansvarsomrader. Senterledelsen ved City Lade har ogsa ansvar for a drifte
Trondos sin eierandel pa City Syd samt alle butikkene som Trondos eier i regionen, 37 totalt. Det betyr at det
blir mindre fokus og oppfglging av hver enkelt senterbutikk. Pa andre kjgpesenter har senterledelsen som regel
bare ansvar for ett senter, som fgrer til at man far detaljstyrt kjgpesenteret i bedre grad og jobbet mer
proaktiv. “Alle som jobber pa City Lade har det travelt og dermed blir det litt slik at man ma ta det som haster
mest, etter ad hoc prinsippet” (Driftsleder — City Lade). Senterledelsen ved City Lade har mest fokus pa
Coop Obs butikkene og har stgrst kompetanse pa a drive dagligvarebutikk. Deres hovedfokus er 3 fa folk til a
komme pa Coop Obs butikkene. For a fa til det ma de ha en sterk ledelse for Coop Obs butikkene slik at de kan
detaljstyre disse. Ettersom resten av butikkmiksen pa City Lade bare er et supplement til Coop Obs butikkene,
blir fokuset mindre pa de andre senterbutikkene og behovet for en sterk senterledelse er derfor ikke i like stor
grad ngdvendig. Hvilken betydning har det a si for City Lade at ledelsen har mindre fokus pa senterledelse?
Sannsynligvis lite ettersom City Lade hadde over 1,4 milliarder i omsetning som plasserer de pa 14. plass i
Norge. Det kan se ut som om det kan veere tilstrekkelig a fokusere pa Coop Obs butikker dersom man gnsker a
oppna hgy omsetning. Spgrsmalet er om City Lade hadde fatt enda mer omsetning dersom de hadde hatt
stgrre fokus pa senterledelse? Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at en sterk senterledelse ved
City Lade er i liten grad en viktig suksessfaktor med tanke pa senterets konsept. For City Lade er det avgjgrende
a ha en sterk ledelse for Coop Obs butikkene, men ikke pa senterledelse.

Lade Arena 1 har ingen senterledelse fordi konseptet deres er sa enkelt som 3 stille et hus til radighet til de
som gnsker a etablere seg der. Lade Arena 1 er nesten ikke et kjgpesenter, men en samling av butikker der hver
enkelt leietager ma markedsfgre sin butikk og sine produkter. Ledelsen ved Lade Arena 1 er et profesjonelt
eiendomsutviklingsselskap med fokus pa sterk ledelse i tidligfasen, for man etablerer et senter. Enkelt sagt gar
metoden ut pa 3 anskaffe tomter som har bedre fasiliteter utenfor byen og tilby disse til logistikkbedrifter eller
industri som er lokalisert i sentrale omrader. Ledelsen har ett formal og det er a bygge lokaler som kan huse
plasskrevende aktgrer slik som Remal000. Huseierne bryr seg ikke om sentersammensetningen, bare de far
leid ut slik at husleiegraden er hgyest mulig. Na etter at Lade Arena 1 er etablert har eierne en passiv ledelse.
Det er en form for styring det ogsa, men de har en annerledes styringsform og driftsstrategi enn de andre
kigpesentrene. Kanskje Lade Arena 1 hadde fatt mer omsetning dersom de hadde hatt en profesjonell
senterledelse? Pa ndvarende tidspunkt er det ikke aktuelt for huseierne ettersom de ikke har en
omsetningsbasert husleie. Det betyr at de ikke vil tjene mer dersom omsetningen gker og dermed har de ikke
behov for senterledelse. Vil de tjene mer og bgr de innfgre omsetningsbasert husleie og etablere en
senteradministrasjon i fremtiden? Med dagens omsetning pa 276 millioner kroner kan det se ut som om
senteret har et stort forbedringspotensial, dersom man sammenligner Lade Arena 1 med City Lade.
Kjgpesentrene har lik beliggenhet og nesten samme stgrrelse. Den stgrste forskjellen er at Lade Arena 1 ikke
kan ha detaljhandel og at de har langt feerre parkeringsplasser. At de ikke kan ha detaljhandel er nok
hovedarsaken til at Lade Arena 1 ikke har like stor omsetning som City Lade, men hvor stor grad dette gir utslag
pa omsetningen er vanskelig & si. Det vi vet er at City Syd og City Lade har henholdsvis 2 og 1,4 milliarder kroner
i omsetning og deres stgrste magnet er Coop Obs, som bidrar mest til omsetningen. Pa bakgrunn av det vet vi
at det er dagligvare som bidrar mest. Betydningen av a ha en sterk dagligvare kan vi kanskje se best pa
City Lade fordi de fokuserer mest pa Coop Obs butikkene deres. Pa spgrsmal om en sterk senterledelse er en
viktig suksessfaktor for Lade Arena 1s konsept, kan konkluderes med ikke tilstede. For Lade Arena 1 er det
avgjgrende a ha en sterk ledelse i tidligfasen, men ikke pa senterledelse.



Pa bakgrunn av de fire kjgpesentrene kan man pa et generelt grunnlag konkludere med at Gisholts teori om at
kjspesenter ma ha en profesjonell senterledelse for a fungere som handelsplass og opplevelsessenter,
samsvarer med Trondheim Torgs og City Syds konsept, men ikke med City Lades og Lade Arena 1s konsepter.



5.1.4 Markedsfgring

MARKEDSF@ORING Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Markedsplan Stor grad Stor grad Stor grad Ikke tilstede
Salgsutlgsende markedsfaring Ikke tilstede Stor grad Stor grad Ikke tilstede
Felles markedsfgring Stor grad Stor grad Liten grad Ikke tilstede

Tabell 28: Markedsfgring — Sammenstilling av kjgpesentrenes suksessfaktorer

o

Ifglge Gisholt (2010) er senterledelsens viktigste oppgave & utvikle et eget markedsfgringskonsept.
En markedsplan er et viktig verktgy for & oppna hgy omsetning. En forutsetning for @ oppna hgy omsetning er
at man vet hvem kunden er og samtidig er bevisst pa senteret styrker og svakheter. En markedsplan kan
inneholde fakta om senteret, senterets markedsomrade, situasjonsanalyse, utfordringer og mal for aret,
markedsfgring, intern  markedsfgring, leietakertilfredshet,  markedsbudsjett og aktivitetsplan.
Ifplge Haram (2009) er det vanskelig @ definere de egenskaper ved senteret som skal kommuniseres til
kundene. |tillegg papeker han utfordringene med a skape en profil som oppfattes av kundene. Dette er
utfordrende fordi et senter har mange forretninger hvor hver enkelt har sin egen profil. Dette preger ofte
markedsfgringen av et kjgpesenter og tenderer ofte mot det rent salgsutlgsende, med pris og produkt som
virkemiddel. Ifglge Gisholt (2010) er nesten all reklame i handelen i dag er preget av pristilbud. Profilerende
aktiviteter (merkevarebygging) vektlegges i mindre grad. Gisholt (2010) mener det er sjelden noen vager a
profilere seg med andre virkemidler. Det fgrer til at marginene presses, noe som igjen krever store salgsvolum
for a kunne overleve. Vi vil nd drgfte og se i hvilken grad markedsfgring er en suksessfaktor for kjgpesentrene.

Trondheim Torgs senterledelse har klart a skape en tydelig og sterk profil som er rettet mot damer innen mote,
tekstil, gave og posehandel generelt, men ogsa at de skal vaere en forlengelse av det offentlige rom i sentrum.
Kjdpesenteret har et konsept som krever mye ettersom de skal vaere nyskapende pa markedsfgringen og til
enhver tid ha nye begivenheter i byen, ref. funn fra case. Trondheim Torg bruker mye penger pa felles
markedsfgring og profilerende aktiviteter. Dette er avgjgrende dersom senteret skal fa folk til & komme og
fremsta som en enhet i byen, spesielt ettersom de har mange butikker. For kjgpesenteret er det vanskelig a
finne en felles profil for alle 73 butikker fordi de har alle forskjellige profiler. Derfor blir felles markedsfgring av
Trondheim Torg viktig fordi det er kjgpesenteret som de har til felles. Kjgpesenteret har ikke like store
magneter som dagligvarebutikkene pa City Syd og City Lade er, Coop Obs Hypermarked. Det betyr at felles
markedsfgring av kjgpesenteret blir viktigere. Hvert ar utarbeides en markedsplan som blant annet beskriver
alle aktivitetsplaner og hvilke virkemidler senteret skal bruke pa de forskjellige kampanjene. Pa Trondheim Torg
er markedsplanen et viktig verktgy for 3 oppna kjgpesenterets hgye omsetning. Derfor er markedsplanen til
Trondheim Torg i stor grad en viktig suksessfaktor med tanke pa kjgpesenterets konsept. Salgsutlgsende
reklame som prisprodukt er ikke til stede nar Trondheim Torg gjennomfgrer felles markedsfgring.
Senterledelsen selger reklameplass for butikkene i fellesarealene, men ingenting av markedsbidraget gar til a
markedsfgre enkeltbutikker eller enkeltbutikkers varer. Butikkene ma selv markedsfgre sine produkter. Ifglge
Gisholt (2010) er senterledelsens viktigste oppgave a utvikle et eget markedsfgringskonsept. Senterledelsen
har naer kontakt med sine leietagere og de er med pa utvelgelsen og sammensettingen av leietagermassen.
Ledelsen vet godt hvem kunden deres er, de er bevisst pa senterets styrker og svakheter og utarbeider
markedsplan slik som Gisholt (2010) mener er viktig. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at felles
markedsfgring ved Trondheim Torg er i stor grad en viktig suksessfaktor med tanke pa senterets konsept.



City Syds senterledelse har klart & skape en tydelig og sterk profil som er rettet mot barnefamilier og
signaliserer bilbasert storhandel, kjgpesenter XXL, enkel parkering, effektivt og prisgunstig pa grunn av
Coop Obs butikkene. P& grunn av senterets stgrrelse kreves det mye av senterledelsen. Derfor bruker
kjppesenteret mye penger pa felles markedsfgring og profilerende aktiviteter, ref. over 10 millioner kroner i
aret. Dette er avgjgrende dersom senteret skal fa folk til & komme. For City Syd er det ogsa vanskelig a finne en
felles profil for alle 72 butikker fordi de har alle forskjellige profiler. Derfor blir felles markedsfgring av City Syd
viktig fordi det er kjgpesenteret som er felles for butikkene. Pa City Syd er markedsplanen et viktig verktgy for a
oppna hgy omsetning. Hvert ar utarbeider senterledelsen en markedsplan som blant annet beskriver senterets
markedsomrade, situasjonsanalyse, utfordringer og mal for aret, markedsfgring og aktivitetsplan. Av de fire
kjgpesentrene i oppgaven er det City Syd som har best oversikt over hvem som er kunden og er bevisst pa sine
egne og konkurrenters styrker og svakheter. City Syd legger stor vekt pa a utarbeide en markedsplan for
kjppesenteret. Det gjenspeiles i omsetningen. Derfor er City Syds markedsplan i stor grad en viktig
suksessfaktor med tanke pa kjgpesenterets konsept. City Syds stgrste magnet er Coop Obs butikkene,
ref. brukerundersgkelsen. Det betyr at salgsutlgsende markedsfgring som prisprodukt er ogsa viktig for
kjgpsenteret fordi det brukes mye av dagligvarebransjen. For City Syd er salgsutlgsende markedsfgring viktig
fordi det er dette Coop Obs butikkene bruker mest for a fa folk til 8 komme. Typisk tilbudsvarer i blader, aviser
og pa radio eksempelvis “Miks 3 for 69,-”. Denne maten a markedsfgre dagligvarer pa er avgjgrende. Denne
type markedsfgring av Coop Obs butikkene er det de selv som arrangerer og er kanskje den viktigste
suksessfaktoren. Ref. brukerundersgkelsen som viser hvor stor prosentandel som handler pa Coop Obs.
Salgsutlgsende reklame som prisprodukt er i stor grad en viktig suksessfaktor med tanke pa kjgpesenterets
konsept. Ifglge Gisholt (2010) er senterledelsens viktigste oppgave 3 utvikle et eget markedsfgringskonsept.
Senterledelsen ved City Syd har i likhet med Trondheim Torg naer kontakt med sine leietagere og er med pa
utvelgelsen og sammensettingen av leietagermassen. Ledelsen vet godt hvem kunden deres er, de er bevisst pa
senterets styrker og svakheter og utarbeider arlig en markedsplan som Gisholt (2010) mener er viktig. Pa
bakgrunn av det kan man konkludere med at felles markedsfgring er i stor grad en viktig suksessfaktor med
hensyn til kjgpesenterets konsept.

City Lade har en profil som er rettet mot familier og som signaliserer bilbasert storhandel, enkel parkering,
effektivt og prisgunstig pa grunn av Coop Obs butikkene. Utover det har ikke City Lade sa tydelig og sterk profil.
Det er heller Coop Obs som har en sterk profil enn kjgpesenteret. P4 en mate har City Lade fatt mye av den
samme profilen som Coop Obs har, ettersom folk forbinder kjgpesenteret med Coop Obs butikkene,
ref. brukerundersgkelsen. Senterledelsen mener det ikke er sa stort behov for & profilere kjgpesenteret fordi
de har, ifglge dem selv, for fa leietagere. City Lades senterledelse har ikke utarbeidet et strategidokument eller
en markedsplan for kjgpesenteret. Ledelsen mener de ikke trenger det fordi senteret har for fa butikker. Selv
uten en markedsplan har de klart a8 fa over 1,4 milliarder i omsetning. For a fa til det ma man ha en plan.
Lgsningen har vaert at Trondos har utarbeidet et strategidokument og en markedsplan for Coop Obs butikkene.
Det er nok derfor kjgpesenteret har klart a fa den omsetningen de har. Ettersom huseierne pa City Lade ogsa
eier Coop Obs butikkene sa har senterledelsen tilgang pa kundeinformasjon herfra fordi butikkene har
kundetellere. Mange har medlemskort og alle kjgp blir registrert. Baksiden er at de ikke fanger opp kundene
som handler pd de andre butikkene pa senteret og det er her kanskje potensialet ligger. Ifglge senterledelsen
er potensialet forelgpig ikke stort nok fordi de har for fa butikker. Ifglge brukerundersgkelsen kommer folk flest
pa City Lade for a handle pa Coop Obs. Det betyr at det er nok a ha en markedsplan for Coop Obs butikkene, og
ikke de gvrige butikkene. Det vil si at en markedsplan for kjgpesenteret City Lade ikke er en suksessfaktor i
forhold til senterets konsept. Hvorfor er felles markedsfgring mindre vektlagt pa City Lade? Hovedarsaken er
senterets konsept, som er Coop Obs. Nar huseierne ogsa eier og drifter Coop Obs sa betyr det naturligvis at det
er disse som far mest fokus. Dagligvarebutikker har ogsa en ulik mate a markedsfgre seg pa, kontra andre
"klassiske” kjgpesenter hvor felles markedsfgring er viktig fordi man gnsker & fremstd som en enhet. Pa
dagligvarebutikker er det mye mer fokus pad @ markedsfgre prisprodukt for a lokke kundene. Hovedinntekten
for huseierne kommer fra deres egne Coop Obs butikker og derfor er det ikke et stort nok insitament for
huseierne 3 ha fokus pa felles markedsfgring. For kjgpesenteret er dette kanskje en uheldig Igsning, men



huseiernes standpunkt er at det er for fa butikker pa kjgpesenteret til at det er aktuelt a ha et stort felles
markedsfgringsapparat. For a forstd Trondos ma man se pa eierforholdet. Ulik eierstruktur vil ha betydning for
om den ene suksessfaktoren skal vektlegges eller ikke. Skal de fokusere pa suksessfaktorene som bare gagner
huseierne eller alle pa senteret? Skal huseier kun bedrive utleie eller skal huseier ogsa eie og drifte butikker?
Her kan det oppstd en interessekonflikt dersom huseier ogsa skal drifte butikker. P4 den ene siden skal de
ivareta at senteret til en hver tid har flest mulig besgkende og pd den andre siden ma de ivareta sine egne
butikkers interesse. Det som avgjgr om huseierne velger a ha et stort senterapparat med felles markedsfgring
eller ikke, kommer til syvende og sist an pa Ignnsomhet. Huseierne vil velge det alternativet som de tjener mest
pa. Dersom de tjener mest pa a ha fokus pa sine egne butikker sa er det naturlig at det blir deres stgrste
fokusomrade. Vil dette fgrer til at de andre butikkene pa City Lade ikke fatt ut sitt fulle potensial? Kanskje. Pa
bakgrunn av det kan man si at markedsplanen for Coop Obs butikkene er i stor grad en viktig suksessfaktor for
City Lade. Pa City Lade er ogsa Coop Obs butikkene kjppesenterets stgrste magnet, ref. brukerundersgkelsen.
Derfor er salgsutlgsende markedsfgring som pris og produkt som virkemiddel viktig. Denne form for
markedsfgring er det Trondos som utfgrer pa Coop Obs butikkene og er i likhet med City Syd kanskje den
viktigste arsaken til at det gar sa bra pa butikkene. Ref. antall folk som kommer for & handle pa Coop Obs. Med
hensyn pa Ignnsomhet er salgsutlgsende markedsfgring kanskje det mest fornuftige ettersom ledelsen eier
Coop Obs butikkene. Derfor kan man konkludere med at salgsutlgsende markedsfgring er i stor grad en viktig
suksessfaktor med hensyn til City Lades konsept. City Lade har ikke like stort behov for & ha felles
markedsfgring av kjgpesenteret. Arsaken til det er at eierne er mest opptatt av Coop Obs fordi de generer mest
omsetning, og de andre butikkene blir bare et supplement. Eierne benytter heller ressurser pa a fa markedsfgrt
Coop Obs butikkene ettersom det gir stgrst gevinst. Ifglge Gisholt (2010) er senterledelsens viktigste oppgave a
utvikle et eget markedsfgringskonsept. Senterledelsen ved City Lade har ikke nzer kontakt med sine leietagere,
men er med pa utvelgelsen og sammensettingen av leietagermassen. Ledelsen vet godt hvem kundene til
Coop Obs er, men ikke resten av senteret. De er bevisst pa Coop Obs sine styrker og svakheter og har
utarbeidet en markedsplan for disse slik som Gisholt (2010) mener er viktig, men ikke for senteret. Pa bakgrunn
av det kan man konkludere med at felles markedsfgring ved City Lade er i liten grad en viktig suksessfaktor
med tanke pa senterets konsept.

For Lade Arena 1 var felles markedsfgring i utgangspunktet ikke aktuelt ettersom konseptet deres er basert pa
at butikkene skal markedsfgre seg selv, men ledelsen har ogsa sett nytten av a ha felles markedsfgring, spesielt
i vanskelige tider. Fgr finanskrisen hadde ikke Lade Arena 1 felles markedsfgring, men nar finanskrisen kom ble
det besluttet a satse pa en felles markedsfgring av senteret for a se om de kunne begrense inntektsnedgangen.
Ledelsen fikk engasjert et eksternt reklamebyrd som utarbeidet en markedsplan og fikk satt en profil pa
Lade Arena 1. Senterets profil ble rettet mot menn og signaliserer bilbasert storhandel, enkel parkering, god
adkomst og effektivt. Reklamekampanjen viste seg & fungere. Funnene viste at markedsplanen og felles
markedsfgring av senteret gir effekt, selv om en ikke har en felles merkevare. Det resulterte i at man har valgt 3
fortsette med felles markedsfgring av Lade Arena 1, men i regi av butikkene selv og reklamebyraet. Ettersom
huseierne ikke har omsetningsbasert husleie, vil ikke felles markedsfgring ha noen effekt. Eneste pavirkning ma
veere at leietagerne kan fa bedre betalingsevne. P3 spgrsmal om markedsplan og felles markedsfgring er en
viktig suksessfaktor for Lade Arena 1, kan man konkludere med er ikke tilstede, fordi huseierne ikke vil tjene pa
det. Markedsfgringen benytter salgsutlgsende reklame som pris og produkt pa senterets nettsider. Denne type
markedsfgring er kanskje mest fornuftig ettersom handlemgnsteret til de som handler der, ofte sammenligner
priser pa internett fgrst. Ref. funn fra case. Nar butikkene markedsfgrer sin butikk og sine produkter er
salgsutlgsende markedsfgring i stor grad en viktig suksessfaktor. For huseierne har det derimot ingen
pavirkning pa grunn av fast husleie. Pa spgrsmal om salgsutlgsende markedsfgring er en viktig suksessfaktor for
Lade Arena 1, kan man konkludere med er ikke tilstede.



Ifplge Gisholt (2010) er en markedsplan er et viktig verktgy for @ oppna hgy omsetning. Funnene fra casene
viser at Trondheim Torg og City Syd legger stor vekt pa & utarbeide markedsplaner for kjgpesentrene sine og
begge kan vise til hgy omsetning. Her ser vi teorien til Gisholt samsvarer med funnene. City Lade har verken
utformet en markedsplan eller et strategidokument for kjgpesenteret, men allikevel kan de vise til hgy
omsetning. Arsaken til det er at Trondos utarbeider egne markedsplaner for sine butikker. Dette er helt
avgjorende for City Lades hgye omsetning. Spgrsmalet er om omsetningen ville ha vaert stgrre dersom de
hadde hatt en markedsplan for alle pa kjgpesenteret? Til det forteller senterledelsen at de har for fa butikker til
at det vil vaere Ignnsomt. Gisholts teori om markedsplan samsvarer med funnene fra City Lade. Pa Lade Arena 1
viser det seg at felles markedsfgring, markedsplan og salgsutlgsende reklame gker senterets omsetning, men
er ikke viktig for huseiernes Ignnsomhet. Ref. leieavtalen. Pa bakgrunn av det kan man si at man bgr ha en
strategi og markedsplan enten for hele kjgpesenteret eller i det minste for de stgrste bidragsyterne til
senterets omsetning, slik som for eksempel Coop Obs butikkene. Markedsfgring, enten det er pa ledelsesniva
eller butikkniva, er utgangspunktet for et hvert kjgpesenters suksess. For 3 fa folk til 8 komme oftere ma man
paminne folk at kjgpesenteret eksisterer. Det er mange mater a gjgre det pa. Enten kan man ha en stor
senterledelse som administrerer oppgavene pa vegne av kjgpesenteret eller man kan la butikkene selv sta for
markedsfgringen. Funnene fra casene viser at alle kjgpesentre bgr ha felles markedsfgring dersom de gnsker a
oppna hgy omsetning. Hvilken type markedsfgring man bgr velge er avhengig av konsept og leieavtaler.



5.2 Hva legger kundene vekt pa med hensyn til valg av kjgpesenter?
| dette kapitelet skal vi se naermere pa noen av kriteriene kunder har fgr de velger kjgpesenter. Ifglge
Gisholt (2010) og Haram (2009) har kundene fglgende kriterier for valg av kjgpesenter:

e Parkering

e Beliggenhet, tilgjengelighet og apningstider

e  Stort utvalg av butikker og magneter

La oss fgrst se pa parkering.

Parkering

Ifplge Gisholt (2010) er parkeringsplasser for bil et viktig kriterium for kundene, med unntak av noen fa
kjgpesentre i de store byene. Erfaringer viser at mange kunder unngar kjgpesentre der parkeringsforholdene er
utilstrekkelige eller oppleves som ubekvemme. P& Trondheim Torg viser brukerundersgkelsen at kun 12 %
kjgrte bil og blant disse ble 8 % kjgrt av noen andre. Det kan kanskje tyde pa at bil ikke er et like viktig kriterium
for kundene pa Trondheim Torg ettersom de er et kjgpesenter i en storby, slik som Gisholt hevder? Blant de tre
andre kjgpesentrene var det i gjennomsnitt over 85 % som kjgrte bil til kjgpesentrene. Det vil si at her er
parkeringsplasser for bil er et viktig kriterium for kundene. For & vurdere om et senter har tilrettelagt for
parkeringsplasser m3 man se pa parkeringsdekningen til hvert senter. | denne oppgaven beregnes
parkeringsdekningen ved a dividere antall besgkende pa 365 dager, og deretter dividere denne summen pa
antall parkeringsplasser. Da far man fglgende resultat.

Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Ant besgkende 7 200 000 4 300 000 3 000 000 560 000 *
Ant parkeringsplasser 374 1300 810 250
Parkeringsdekning 52,7 9,1 10,1 6,1
Tabell 29: Sammenstilling av kjgpesentrenes parkeringsdekning
*) Antall handel. Antall besgkende er ukjent for eierne og kan derfor ikke sammenlignes direkte opp mot de andre sentrene.

Tabellen viser at Trondheim Torg har den laveste parkeringsdekningen blant de fire kjgpesentrene. De har én
parkeringsplass per 53. besgkende som er langt lavere enn de andre. Kanskje det er derfor det er sa fa som
kjgrer bil til senteret? Et interessant funn ved Trondheim Torg var a se at 16 % gnsket billigere parkering og
12 % ville ha bedre fremkommelighet for bil. Av de som gnsket billigere parkering tok halvparten buss og 1/3 av
de som gnsket bedre fremkommelighet for bil tok ogsa buss. Det betyr at parkeringsplasser for bil er et viktig
for flere enn bare de som kjgrer bil til Trondheim Torg. Ut fra brukerundersgkelsen virker det ikke som om folk
unngar a kjgre bil til Trondheim Torg fgrst og fremst fordi senteret har lav parkeringsdekning. Det var ingen
som sa at det var for lav parkeringsdekning. | fgrste rekke er det for dyrt & parkere og fremkommeligheten er
for darlig sammenlignet med de andre kjgpesentrene. Nesten % av alle spurte hadde et gnske om billigere
parkering og bedre fremkommelighet. Det er ikke sikkert alle hadde kjgrt bil dersom Trondheim Torg hadde
hatt gratis parkering, bedre tilgjengelighet og parkeringsdekning. Det er alltid noen som ikke kan kjgre bil, som
for eksempel de som ikke har sertifikat for bil eller de som skal drikke alkohol. Pa bakgrunn av det kan man
konkludere med at Trondheim Torgs parkeringsplasser er et viktig kriterium for kundene, selv om det er et
kjppesenter midt i en storby, men ikke pa lik linje som de tre andre kjgpesentrene.

For City Syd viser tabellen at de ikke har stgrst parkeringsdekning selv om de har flest parkeringsplasser.
Kj@pesenteret har én parkeringsplass per 9. besgkende. Ifglge brukerundersgkelsen kjgrte 68 % bil og 44 % sa
parkering var en viktig arsak til hvorfor de kom til senteret. Parkering var den tredje viktigste arsaken til at folk
valgte City Syd. Som forventet scorer parkering hgyt ettersom det er et eksternt bilbasert kjgpesenter. 4 %
mente senteret kunne fa en bedre fremkommelighet for bil ettersom det var for mye trafikk og k@ i helgene.
Her var det ingen som sa at senteret hadde for fa parkeringsplasser eller en for lav parkeringsdekning. Pa
bakgrunn av det kan man konkludere med at senterets parkeringsplasser er et viktig kriterium for kundene pa
City Syd.

142



Videre ser vi i tabellen at City Lade har én parkeringsplass per 10. besgkende. Ifglge brukerundersgkelsen
kjgrte 88 % bil og 44 % sa parkering var en viktig arsak til hvorfor de kom hit. For City Lade kom ogsa parkering
som den tredje viktigste arsaken til at folk valgte kjgpesenteret. Resultatet er ogsa som forventet ettersom
City Lade er i likhet med City Syd, et bilbasert kjgpesenter. Ifglge brukerundersgkelsen var det ingen som
mente at City Lade hadde for fa parkeringsplasser eller at fremkommeligheten for bil kunne ha veert bedre.
Riktignok var det 8 % som kunne tenkt seg bedre fremkommelighet, men det var for buss. Pa bakgrunn av det
kan man konkludere med at senterets parkeringsplasser er et viktig kriterium for kundene pa City Lade.

Tilslutt viser tabellen at Lade Arena 1 har stgrst parkeringsdekningen blant de fire kjgpesentrene, selv om de
har faerrest parkeringsplasser. De har én parkeringsplass per 6. besgkende. Ifglge brukerundersgkelsen kjgrte
alle bil til senteret og 32 % valgte Lade Arena 1 pa grunn av parkering. Parkeringen var den nest viktigste
arsaken til at folk valgte Lade Arena 1. Resultatet er som forventet ettersom Lade Arena 1 er et bilbasert
senter. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at senterets parkeringsplasser er et viktig kriterium for
kundene pa Lade Arena 1.

Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Ant kjgrende 12 % B8 % 88 % 100 %
Ant besgkende som kjgrer 864 000 2924 000 2 640 000 560000 *
Parkeringsdekning 6,3 6,2 8,9 6,1
Tabell 30: Sammenstilling av kjgpesentrenes parkeringsdekning
*) Antall handel. Antall besgkende er ukjent for eierne og kan derfor ikke sammenlignes direkte opp mot de andre sentrene.

Det blir kanskje feil & vurdere Trondheim Torgs parkeringsdekning opp mot de tre andre bilbaserte
kjgpesentrene. Trondheim sentrum har flere parkeringsplasser enn hva Trondheim Torg har. Til sammen er det
1400 parkeringsplasser i Trondheim sentrum. Trondheim sentrum har ogsa flere besgkende enn hva
Trondheim Torg har. Det betyr at parkeringsdekningen til Trondheim Torgs kunder kan vaere stgrre enn hva den
forste tabellen forteller. Problemet til Trondheim Torg er at alle de 1400 parkeringsplassene i sentrum er
avgiftsbelagte. Derfor vil eksterne kjgpesenter ha parkeringen som deres fordel. Dersom vi tar med hvor mange
som faktisk kjgrer inn i parkeringsberegningen sa far vi en ny tabell som viser at Trondheim Torg far en langt
bedre parkeringsdekning. Arsaken til det er at de bare har 12 % som kjgrer bil til senteret. Dette kan vaere en
feilkilde da denne beregningen tar utgangspunkt i brukerundersgkelsens tallmateriale hvor bare 25 personer
ved hvert senter er spurt. | den andre tabellen operer vi med mer reelle tall slik som antall parkeringsplasser og
antall besgkende.

Pa et generelt grunnlag kan man konkludere med at Gisholts teori om at parkeringsplasser for bil er et viktig
kriterium for kunder, samsvarer med funnene vi har fatt fra casene.



Beliggenhet og tilgjengelighet
Ifglge Gisholt (2010) er kjgpesentrenes beliggenhet et viktig kriterium for kunder fgr de velger kjgpesenter.
Haram (2009) skriver at den aller viktigste forutsetningen for & oppna hgy omsetning er beliggenhet.

Pa Trondheim Torg viser brukerundersgkelsen at det var 60 % som svarte at senterets beliggenhet var et viktig
kriterium for at de valgte kjgpesenteret. Det er interessant & se at Trondheim Torg fikk lavest score pa
beliggenhet blant kjgpesentrene, der en kanskje kunne forvente a fa stgrst utslag. Det kan vaere at blant de
som svarte at de var der fordi det var en vane eller fordi senteret fungerte som et godt treffounkt, ogsa er der
fordi senteret har god beliggenhet, selv om de ikke har svart det direkte. La oss se pa et par eksempler. Det var
en dame som svarte at hun var pa Trondheim Torg fordi hun “har fast frisgr her”. Brukerundersgkelsen forteller
ingenting om hvorfor hun har fast frisgr pa senteret. Er det fordi det er hennes naermeste frisgr? Eller er
Trondheim Torg hennes naermeste kjgpesenter med frisgr? Det kan like godt vaere at damen foretrekker denne
frisgren fordi hun er god. En annen person sa at “McDonalds er et bra sted G passe barnebarn.” Ettersom det
ikke fins andre McDonalds restauranter i sentrum av Trondheim kan man kanskje anta at han er der med
barnebarna fordi det er den neermeste McDonalds restauranten. Eller de er der fordi det er mest praktisk?
Indirekte kan det bety at han er der pa grunn av Trondheim Torgs beliggenheten. Det var ogsa overraskende at
det bare var 8 % som fremhevet bussen som en viktig arsak til hvorfor de valgte Trondheim Torg. Av alle som
tok buss (40 %) sa var det 12 % som dro dit fordi det var en vane. Nar folk svarer vane kan det bety at de ikke er
helt bevisst pa hvorfor de velger et senter. Kanskje de er der fordi busstilbudet er bra? Na er det ikke sikkert at
det er en vane at de tar buss til senteret heller. Ifglge brukerundersgkelsen var det 12 % som ville ha bedre
fremkommelighet for bil, bortsett fra det var det ingen som sa noe om tilgjengeligheten for buss. Det betyr at
de er verken forngyd eller missforngyd med fremkommeligheten for buss. Pa bakgrunn av det kan man
konkludere med at Trondheim Torgs beliggenhet er det viktigste kriteriet for kundene med hensyn til valg av
kjgpesenter og tilgjengeligheten er mindre viktig.

| brukerundersgkelsen fra City Syd svarte 76 % at senterets beliggenhet var et avgjgrende kriterium for at de
valgte kjppesenteret. Det er litt overraskende at et eksternt kjgpesenter som City Syd far hgyere score pa
beliggenhet sammenlignet med Trondheim Torg som er et sentrumssenter. Det er mange arsaker til det. Som
senterlederne selv forteller sa lever de primaert av sitt lokalmiljg. For City Syd er primaermarkedet Heimdal og
Tiller. Det betyr at for denne kundegruppen sa har City Syd bedre beliggenhet enn Trondheim Torg, selv om de
ligger i sentrum. Nar det gjelder tilgjengelighet er det 4 % som fremhever at de "finner alltid parkering” som et
kriterium for hvorfor de valgte City Syd. Samtidig er det 4 % som mener City Syd burde ha "flere bussavganger”
og 4 % som gnsket “mindre kg og trafikk i helgene”. Det er fortsatt fa som trekker frem tilgjengeligheten pa
City Syd som enten god eller darlig. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at City Syds beliggenhet er
det viktigste kriteriet for kundene med hensyn til valg av kjgpesenter og tilgjengeligheten kan bli bedre for
buss, og bil i helgene.

City Lades brukerundersgkelse viser at 84 % mente senterets beliggenhet var et avgjgrende kriterium for
hvorfor de valgte kjgpesenteret. Av de fire sentrene var det City Lade som scoret hgyest. 12 % mener City Lade
er effektivt og en forteller at det er "enkelt G komme med bil” til senteret. Nar det gjelder fremkommelighet for
buss er det 8 % som mener det burde vaere "flere bussavganger” og ”bedre kollektivtilbud”. Pa bakgrunn av det
kan man konkludere med at City Lades beliggenhet er det viktigste kriteriet for kundene med hensyn til valg av
kjppesenter og tilgjengeligheten for buss kan bli bedre.



Tilslutt viser brukerundersgkelsen til Lade Arena 1 at 72 % svarte at beliggenhet var et avgjgrende kriterium for
valg av kjgpesenter. Det var ingen som mente tilgjengeligheten var verken darlig eller god. Det var derimot
28 % som mente Lade Arena 1 var et effektivt senter. Indirekte kan man kanskje tolke det dit hen at
tilgjengeligheten pa senteret er god ettersom den kan virke inn pa senterets effektivitet. Det er vel neppe noen
som mener et senter er effektivt dersom man ma sitte timevis i kg fgr man kommer til et senter. Blant de som
svarte effektivt var det en som sa; “finner fort hva man skal ha”. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med
at Lade Arena 1s beliggenhet er det viktigste kriteriet for kundene med hensyn til valg av kjgpesenter. Ifglge
brukerundersgkelsen kommer det ikke godt nok frem om tilgjengeligheten er god eller darlig.

Nar det lokale handelstilbudet ikke strekker til reiser folk andre steder for & handle. Kleiven (2009) viser til
undersgkelser som indikerer at folk gnsker a handle sa nzer bosted som mulig og 90-94 prosent av befolkningen
i utvalgte omrader handlet dagligvarer innen to kilometer fra bosted. Dette samsvarer med resultatene fra
brukerundersgkelsene som viser at sentrenes beliggenhet er det kundene legger mest vekt pa nar de skal velge
kjgpesenter. Gjennomsnittet blant de fire kigpesentrene viser at det var sa mange som 73 % som mente
senterets beliggenhet var en viktig arsak med tanke pa valg av kjgpesenter. Kleiven (2009) mener folks
reisevillighet henger sammen med omfanget av de lokale tilbudene, stgrrelsen pa investeringen og behovet for
a vurdere flere tilbud fgr beslutning fattes.

Ifglge Gisholt (2010) viser erfaringer at publikum ogsa liker nar kjgpesentrene har utvidet apningstid og at
uklarhet om apningstider fgrer ofte til ergrelser hos det kjgpende publikum. Brukerundersgkelsen viser at det
var ingen som sa at de kom til kigpesenteret fordi det skyldes &pningstiden. Arsaken til det kan vare fordi
brukerundersgkelsen ikke ble utfgrt pa kveldstid og at det derfor var ingen som tenkte pa apningstiden.
Kanskje brukerundersgkelsen hadde sett annerledes ut dersom den hadde blitt gjennomfgrt pa kveldstid?

Pa et generelt grunnlag kan man konkludere med at Gisholts og Harams teori om at kjgpesentrenes
beliggenhet er det viktigste kriterium for kundene nar de velger kjgpesenter, samsvarer med funnene vi har
fatt fra brukerundersgkelsene. Nar det gjelder Gisholts teori om tilgjengelighet, samsvarer det ikke like godt
med funnene vi har fatt fra casene.



Stort utvalg av butikker og magneter

Ifglge Gisholt (2010) er det viktig for kunder at et senter har et stort utvalg av butikker og attraktive magneter
som for eksempel vinmonopol, H&M, Dressmann, Cubus, bank, post og apotek, nar folk velger kjgpesenter.
Spesielt vinmonopol. “Et kjgpesenter uten vinmonopol vil lett bli sett pd som annenrangs” (Gisholt, 2010).
Videre hevder Gisholt (2010) at bank og post har alltid veert viktige magneter i eller ved kjgpesenter.
Ifplge Aarg et al. (2012) har over 1000 postkontor lagt om til post i butikk de siste ti arene.
Nettbankundersgkelsen som ble gjennomfgrt av TNS Gallup for Finansnzringens Fellesorganisasjon i 2010,
viser at andelen bankkunder som sier de sjelden eller aldri besgker et betjent bankkontor, har gkt fra 50 % til
75 % fra ar 2002 til 2010. (Faerre gar i banken 2010). Omleggingen har skjedd blant annet fordi bank- og
posttjenester har flyttet mer og mer over pa internett. Brev har blitt erstattet med e-post og nettbank har tatt
over for tradisjonelle banktjenester.

Trondheim Torg har stgrst utvalg av butikker i Trondheim. Brukerundersgkelsen viser at den nest viktigste og
tredje viktigste arsaken til at folk valgte Trondheim Torg var den ene butikken (44 %) og butikkmiks (40 %).
Disse funnene var som forventet ettersom kjppesenteret har det stgrste butikkutvalget, 73 butikker.
Ifglge brukerundersgkelsen var de tre mest besgkte butikkene Clas Ohlson (16 %), Vitus Apotek (12 %) og
The Body Shop (8 %). Andre viktige magneter er Cubus, Gina Tricot, H&M, KappAhl og McDonalds.
| neromradet ligger viktige magneter som hovedkontoret til posten og flere bankkontor. Selv om
Trondheim Torg har det beste butikkutvalget i Trondheim sa er det 8 % som mener kjgpesenteret trenger flere
butikker for menn og flere butikker generelt. At noen mener Trondheim Torg trenger flere herrebutikker er
kanskje ikke sa overraskende ettersom senterets butikkmiks er mer rettet mot damer, men at noen gnsker
flere butikker er litt mer overraskende med tanke pa at Trondheim Torg har det stgrste butikkutvalget i
Trondheim. Brukerunderspkelsen viser ogsa at det er 8 % som gnsket nye konsepter og flere butikker som er
lokalt forankret, fordi de mener det er for mye likt pa kjgpesentrene. Trondheim Torg har ikke vinmonopol og
brukerundersgkelsen viser at 20 % gnsket det var vinmonopol pa senteret. Kvarud (2009) skriver at
vinmonopolutsalg i kigpesentre utgjorde om lag 11 % av kjgpesentrenes omsetning i 2008. Bakgrunnen for at
senterledelsen ikke har vinmonopol pa Trondheim Torg er fordi det er for plasskrevende og at husleien blir for
lav ettersom de er sa attraktive. “Det vil alltid veere noen andre som tilbyr Vinmonopol i sentrum, og dermed er
det ikke lenger like interessant” (Senterledelsen). Derfor er det forstaelig at de ikke har prioritert vinmonopol.
Pa bakgrunn av det kan man konkludere med at Trondheim Torgs utvalg av butikker er stgrst og et viktig
kriterium for deres kunder, nar de velger kjgpesenter. Trondheim Torg har ogsa flere av de viktigste
magnetene. For Trondheim Torg er det viktig a ha flest butikker i Trondheim, det er et mal fordi det gir senteret
mest variasjon og mangfold.

City Syd har ogsa et stort butikkutvalg i Trondheim og kan tilby s& mye som 72 butikker. Brukerundersgkelsen
viser at den nest viktigste og fjerde viktigste arsaken til at folk valgte kjgpesenteret var den ene butikken (48 %)
og butikkmiks (36 %). Dersom man sammenligner resultatene med st@rrelsen pa senterets butikkutvalg sa var
resultatet som forventet, blant de viktigste kriteriene. Ifglge brukerundersgkelsen var de tre mest bespkte
butikkene Coop Obs (32 %), Vinmonopolet (24 %) og H&M (16 %). Andre viktige magneter er Apotek 1, Cubus,
Dressmann, KappAhl og Lindex. Rett ved parkeringsplasser ligger Tiller Postkontor. Neermeste bankkontor er i
Heimdal sentrum. Pa tross av at City Syd har det nest stgrste butikkutvalget i Trondheim sa er det 16 % som
gnsker at senteret skal ha mer mangfold. Et for sa vidt uforutsett funn. Det gjelder bant annet flere butikker
generelt, et sted der barn kan oppholde seg og mer innen kropp og pleie. Det er ogsa 8 % som mener det er for
mange kjeder slik at det blir likt andre kjgpesenter. De kunne tenkt seg noen nye konsepter og flere
nisjebutikker som er lokalt forankret. En skulle kanskje tro at et kjgpesenter som har et av de stgrste utvalgene
av bade varer og butikker, skulle ha et tilfredsstillende mangfold. Na er det bare et mindretall som mener dette
og pa bakgrunn av det kan man konkludere med at City Syds store utvalg av butikker er et viktig kriterium for
City Syds kunder nar de velger kjgpesenter. City Syd har ogsa flere av de viktigste magnetene.



City Lade har 27 butikker og sammenlignet med Trondheim Torg og City Syd har de ikke et stort butikkutvalg.
Brukerundersgkelsen viser at den nest viktigste og femte viktigste arsaken til at folk valgte City Lade var
den ene butikken (64 %) og butikkmiks (12 %). At butikkmiks scorer lavt henger sammen med at kjgpesenteret
har et mindre utvalg av butikker. Ifglge brukerundersgkelsen var de tre mest besgkte butikkene
Coop Obs Hypermarked (54 %), Vinmonopolet (32 %) og H&M (12 %). Andre viktige magneter er Apotek 1,
Coop Obs Bygg, Coop Obs Elektro, Coop Obs Sport og Vinmonopolet. Neermeste postkontor er Lade Postkontor
og det er ingen bankkontor i naerheten. At den ene butikken scoret sa hgyt var forventet ettersom City Lade
forst og fremst blir oppfattet som et Coop Obs senter og der de andre butikkene blir supplementer til
Coop Obs. Dette er ogsa en strategi som senterledelsen bekrefter de har. Nesten !/, ensket det var et bedre
mangfold, hvilket er naturlig hvis vi sammenligner butikkvalget deres med Trondheim Torg og City Syd. Pa
bakgrunn av det kan man konkludere med at et stort utvalg av butikker er ikke et viktig kriterium for flertallet
av City Lades kunder, nar de velger kjgpesenter. Like viktig er vareutvalget. City Lade har enkelte av de viktigste
magnetene.

Med 14 butikker har Lade Arena 1 det minste butikkutvalget blant de fire kjgpesentrene. Brukerundersgkelsen
viser at den nest viktigste og femte viktigste arsaken til at folk valgte Lade Arena 1 var den ene butikken (68 %)
og butikkmiks (16 %). At butikkmiks scorer sa lavt var som forventet ettersom senteret har minst utvalg av
butikker. Ifglge brukerundersgkelsen var de tre mest besgkte butikkene Expert (32 %), Clas Ohlson (24 %) og
Barnas Hus (16 %). Andre viktige magneter er Christiania Belysning, Intersport Gigant og Hgdnebg Home.
Naermeste postkontor er Lade Postkontor og det er ingen bankkontor i naerheten. Det er ikke overraskende at
den ene butikken scorer sdpass hgyt som den gjgr, ettersom ledelsen selv har sagt at det er butikkene selv som
skal trekke folk. Det betyr at folk kommer hovedsakelig til senteret pa grunn av den ene butikken de skal pa. Sa
mange som 44 % gnsket mer mangfold og det er et fornuftig funn dersom en sammenligner senterets
butikkutvalg med Trondheim Torg eller City Syd. Videre var det sd mange som 52 % som ikke visste eller svarte
ingenting pa spgrsmal om hva de savnet. Det betyr at det er en del som er forngyd med butikkutvalget og at de
far dekket sitt behov i de butikkene som er der. En viktig arsak til det er nok butikkenes stgrrelser. Med sa store
butikklokaler blir vareutvalget stort innenfor de enkelte bransjer. Pa bakgrunn av det kan man konkludere med
at et stort utvalg av butikker er ikke et viktig kriterium for flertallet av Lade Arena 1s kunder, nar de velger
kjgpesenter. Derimot er et stort utvalg av varer et viktig kriterium. Lade Arena 1 mangler ogsa flere av de
viktigste magnetene innenfor tradisjonell butikkmiks. Arsaken til det er at Lade Arena 1 ikke far lov til & ha
detaljhandel, hvilket betyr at de ma ha en annen butikkmiks sammenlignet med de tre andre kjgpesentrene.

Pa et generelt grunnlag kan man konkludere med at Gisholts teori om at et stort utvalg av butikker er et
avgjorende kriterium for kunder nar de velger kjgpesenter, samsvarer med funnene en har fatt fra
brukerundersgkelsene hos Trondheim Torg og City Syd. Teorien passer ikke like godt med funnene en har fatt
fra City Lade og Lade Arena 1. Her er nok vareutvalget viktigere. Ifglge senterledelsen ved City Syd er Posten
ikke like attraktiv som fgr, noe brukerundersgkelsen ogsa indikerer. Dermed ser det ut som om bank- og
posttjenester ikke er like viktige magneter for kjgpesenter, slik de en gang var.



Effektivitet

| artikkelen Handlevaner i endring (2003) mener forskningsleder Per Gunnar Rasmussen at mannfolk tar mer og
mer over handelen til husholdningene og at de foretrekker “one stopp shopping”. Ifglge Gisholt (2010) har den
amerikanske handlematen “one stop, one shop, once a week”, vaert en av arsakene til kigpesentrenes suksess i
USA. Spesielt de sentrene som ligger utenfor byene, gjerne i trafikknutepunkter med gode
parkeringsmuligheter for bil, det man kaller bilbasert handel. I slike tilfeller er det viktig a tilby et stort utvalg av
butikker, hvor kunden nzaermest far tak i “alt”. Dersom vi sammenligner de fire kjgpsentrene, gjelder denne
handlematen fgrst og fremst City Syd, City Lade og Lade Arena 1. Et annet viktig poeng med denne
handlemetoden er at handelen skal vaere rask og effektivt. Brukerundersgkelsen viser at alle som mente
kjgpesenteret de besgkte var et effektivt sted a handle, viser resultatene av menn utgjorde sa mange som
94 %. Det kan derfor se ut som om teorien til Rasmussen, at menn foretrekker “one stopp shopping” samsvarer
med funnene fra brukerundersgkelsen. De to kjgpesentrene som fikk stgrst utslag pa effektivitet var
Lade Arena 1 og City Syd med henholdsvis 28 % og 16 % hver. City Lade fikk 12 % og Trondheim Torg 8 %. Av
totalt 53 menn som deltok i brukerundersgkelsen mente 28 % at senterets effektivitet var en viktig arsak til at
de valgte kjgpesenteret. Pa et generelt grunnlag kan man konkludere med at effektivitet er mer ettertraktet pa
bilbaserte kjgpesentre til forskjell fra sentrumssenter.



5.3 Har noen konsepter stgrre suksess eller er dette avhengig av
kontekst/situasjon?

Aller fgrst er en ngdt til & definere et konsept, som er den kommersielle grunnidé som senteret er basert pa.
"Hva skal vi selge, og til hvem?" Innen kjgpesenterbransjen bestar konsept av seks elementer som er
beliggenhet, bygningen, markedsfgring, utleie/leietagere, FDV og butikkdrift. Kjgpesenterets beliggenhet ma
analyseres med hensyn til markedet, hovedveier, konkurrenter, by- eller kommunesentra,
adkomst/tilgjengelighet, parkering, eksponering, tilfgrselsveier og offentlig kommunikasjon. Bygningen ma
evalueres med hensyn til stgrrelse, utbyggingsmuligheter, planlgsning, fellesarealer, innganger og parkering.
Man ma tenke gjennom om kjgpesenteret skal ha en sterk senterledelse med felles markedsfgring eller ikke.
Og kjgpesenterets leietagere ma vurderes med hensyn til bransjemiks, butikkmiks og hvilke drivere en gnsker
til forretningene.

Noen konsepter kan ha stgrre suksess enn andre pa enkelte omrader, men det er fordi konseptene er tilpasset
premissene som kjgpesenteret er avhengig av, for a lykkes. Et kjspesenter har mange forutsetninger en er ngdt
til & tilpasse. Det viktigste premisset et kjgpesenter har er beliggenheten. Er beliggenheten for eksempel
ekstern, i randsone eller i sentrum? De tre beliggenhetene gir forskjellige suksessfaktorer. Litteraturstudiene,
intervjuene og brukerundersgkelsene viser at beliggenhet med hensyn til markedet, konkurrenter, adkomst,
tilfgrselsveier og eksponering er viktige suksessfaktorer for alle kjgpesenter. For bilbaserte randsonesenter og
eksterne kjgpesenter gjelder spesielt beliggenhet med hensyn til tilgjengelighet for bil, hovedvei, parkering og
kryss eller rundkjgring. For sentrumssenter er beliggenhet med hensyn til kollektivtilbud og offentlig rom viktig.

Resultatene viser at dimensjon og stgrrelse er viktige forutsetninger for a lykkes. Verdien av a veere stgrst over
tid er viktig fordi folk gnsker a identifisere seg med suksesser. Det gir et ubevisst positivt inntrykk pa folk og
man kommuniserer ut til kunden, “her fdr man tak i alt man har behov for pd et sted.” Derfor er det viktig 3
sgrge for at senteret over tid er stgrst pa mange felt, slik som salgsareal, omsetning, antall butikker, vareutvalg,
bredde/dybde og markedet man opererer i. Da blir kjppesenteret oppfattet som en suksess. Bilbaserte
randsonesenter og eksterne kjgpesenter er ofte basert pa storhandel. Da bgr en spesielt sgrge for 3 ha
tilstrekkelig parkeringsdekning og store butikklokaler. For sentrumssenter er store fellesarealer viktig med
tanke pa a fa senteret til 3 bli et mgtested og en del av byen. Tilslutt er det viktig at kjppesenteret ikke blir
stgrre enn det er kundegrunnlag til.

Funn viser at det er viktig for kjppesenter at man kontinuerlig utvikler areal for & fa omsetningsvekst. Hvis ikke
kan senteret fort stagnere, som kan vaere alvorlig. Derfor er utbyggingsmuligheter en avgjgrende suksessfaktor
for kjgpesenter. Fordelen med konseptene til bilbaserte randsonesenter og eksterne kjgpesenter er at de ofte
har gode utbyggingsmuligheter pa grunn av store tomtearealer. For sentrumssenter er det derimot
utbyggingsmuligheter mer utfordrende pa grunn av generell plassmangel i sentrum av byer. For & utvide ma
man som regel ta i bruk eksisterende bygningsmasser som fort blir dyrt & erverve og tilpasse.

For alle kjppesenterkonsept er det viktig & oppna en balanse av omsetning skapt av planlagte innkjgp og
impulshandel. Pa den maten far de dekket behovet kunden hadde fgr besgket og behovet kunden "oppdager" i
det han presenteres for et produkt eller en forretning. Impulshandel er det som skaper meromsetning og
grunnen til at forretninger pa et kjgpesenter oppnar god omsetning. Funnene viser at denne effekten oppnas
best med fa etasjer og med fornuftige rundganger i en eller annen form, slik at man oppnar god publikumsflyt.
Butikkene bgr ha store inngangsparti slik at flest mulig kunder bruker disse. En b@r ogsa ha en planlgsning som
leder folk forbi flest mulig butikkfasader pa deres besgk i kjgpesenteret. Det krever at forretningene plasseres
pa en innbyrdes "riktig" mate med hensyn til hverandre. Blant annet bgr butikker som trekker store mengder
kunder plasseres innerst i senteret eller i den gverste etasjen. Toaletter og stellerom bgr samles i gverste
etasje, for da far en flere folk til 3 gd opp i etasjene. Ved a lede kundene forbi flere butikkfasader skapes
omsetningsgrunnlag ogsa for de mindre butikkene som ikke har samme markedskraft. Ofte er konseptene til
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sentrumssenter at de skal vaere en forlengelse av det offentlige rom. Det betyr at mange av de som besgker
kigpesenteret ikke er der for a handle. Derfor er det spesielt viktig for sentrumssenter a oppna impulshandel.

Da hjelper det & ha store fellesareal som er i god stand, fordi det trekker i stgrre grad flere folk inn pa
kjgpesentrene, spesielt nar vaeret er darlig. En bgr ogsa sgrge for at kjgpesenteret har mange inngangsparti
ettersom folk i sentrum har en tendens til & komme fra alle retninger. Flere inngangsparti gir bedre
publikumsflyt og fgrer til at senteret blir mer effektivt, fordi folk kan komme raskere inn og ut av senteret. For
randsonesenter og eksterne kjgpesenter viser resultatene at folk kommer hovedsakelig kjgrende med bil.
Derfor er det ikke behov & ha mange inngangsparti ettersom folk parkerer pa parkeringsplassen. Det er ogsa
fordelaktig @ ha minst mulig fellesareal for bilbaserte kjgpesenter, for a fa ned felleskostnadene.

Parkering er ofte noe av det fgrste en kunde mgter og derfor er tilfredsstillende parkeringsdekning ngdvendig.
Adkomsten til parkeringsplassen ma vaere enkel, tydelig og synlig. Parkering er fgrst og fremst avgjgrende for
konsepter i randsonesenter og eksterne kjgpesenter, fordi de ofte er basert pd bilkjgring. Konseptet til
bilbaserte senter er at handelen skal veere effektivt. Derfor er det viktig at kjgpesentrene har parkeringsplasser
som klarer a handtere trafikkmengdene, slik at folk slipper a sta i kg. For familiesenter er det spesielt viktig at
parkeringen oppleves som trygg, spesielt med barn til stede. Med utendg@rsparkering blir parkeringen mer
oversiktlig og enklere for folk & finne frem. Folk som gar til og fra bilen blir ogsa mer synlig, som gir en bedre
trygghetsfglelse. Dersom en plasserer et stort kjgpesenterskilt over inngangspartiet som er synlig for alle som
parkerer, vil adkomsten til kjgpesenteret bli enklere. Parkering er i utgangspunktet viktig for ethvert
kjgpesenter, men utfordringen til konsepter i sentrumssenter er plassmangel og at det offentlige har satt
restriksjoner pad hvor mange parkeringsplasser en kan ha og hvordan trafikkbildet i byen skal veere. Det har fgrt
til at folk benytter andre fremkomstmidler og faerre bruker bil. Derfor blir parkering for sentrumssenter
nedprioritert.

FDV funksjonen er av vesentlig betydning for et kjgpesenters posisjon i markedet. Derfor er det viktig at den
bemannes med tilfredsstillende kompetanse. Vedlikehold av kjgpesenter er bade krevende og kostbart.
Utsetter man vedlikehold vil det ikke gi synlige konsekvenser med en gang, men vil over tid gjgre senteret
mindre attraktiv i kundenes gyne. | tillegg vil det bli desto dyrere 3 rette opp. Felleskostnadene pa
kjppesentrene fordeles mellom leietagerne. Blir det for kostbart gar det ut over forretningenes Ignnsomhet, og
dermed evnen til & betjene husleie. Blir nivaet for lavt vil det gad ut over vedlikehold av eiendommen og
tekniske anlegg, redusere servicen, samt forringe kvaliteten pa fellesarealene. Det vil i sin tur vil pavirke
kundens opplevelse pa senteret, og vil over tid ha konsekvenser for omsetningen. Felleskostnadene Vvil
tilsynelatende variere med stgrrelsen pa fellesarealet. Det er mange typer kjgpesenterkonsept her i landet,
store og sma. De driftes forskjellig, alt fra profesjonelle senterkjeder som Amfi, Steen & Strgm og Vital. Til
kjspmenn som tidligere hadde en dagligvare som na er utvidet til stgrre kjgpesenter, og alt i mellom. Noen
konsepter ma en ha en sterk senterledelse dersom kjppesenteret skal fungere som handelsplass og
opplevelsessenter. Senterledelsens viktigste funksjoner er & utvikle et markedsfgringskonsept for kjppesenteret
i samarbeid med kjedeledelsen, medvirke til & skape en god leietagermiks, medvirke til a skape
kundetilstrgmning til kigpesenteret og understgtte leietagerne i deres markedsfgring og organisere senterets
drift. Hvorvidt et kjgpesenter skal ha en sterk senterledelse er avhengig av kjgpesenterets eierstruktur og
konsept. Skal en sette vekk forvaltningen til en profesjonell senterkjede, drifte senteret selv, drifte egne
butikker pa kjgpesenteret eller bare stille et hus til radighet til de som gnsker a etablere seg der? Eierstruktur
og konsept henger ngye sammen. Sterk senterledelse er mest vanlig nar kjgpesentrene har et konsept der de
er store og har hgy omsetning, mange butikker, mange besgkende, felles markedsfgring, et stort
markedsfgringsbudsjett, store fellesareal/felleskostnader og der huseiers interesse er a fa stgrst mulig profitt
ut fra en omsetningsbasert husleie. Slike konsepter kan for eksempel veere Trondheim Torg eller City Syd.
Konsepter der profesjonelle senterledelser ikke er like aktuelt kan veere kjgpesenter som City Lade eller
Lade Arena 1. De kjennetegnes av a ha fa butikker, et mindre markedsfgringsbudsjett, ingen eller lite felles
markedsfgring, mindre fellesareal/felleskostnader og der huseiers interesse er enten a fa stgrst mulig profitt ut



fra sin egen butikk eller at det er godt nok & holde utleiegraden sa hgy som mulig. Typiske konsepter her kan
veere dagligvaresenter, handelsparker og kanskje nyoppstartede kjgpesenter. Felles markedsfgring viser seg a
vaere spesielt viktig for kjgpesenter som har mange butikker. P& Lade Arena 1 som i utgangspunktet hadde et
konsept der en ikke skulle ha noen senterledelse eller felles markedsfgring, viser casestudiene at felles
markedsfgring hjalp pa butikkenes omsetning. Faktisk sa mye at de har bestemt a fortsette med det.

Butikkmiks er ogsa avgjgrende for kjgpesenter med tanke pa a oppna hgy omsetning. Det vil vaere en fordel a
ha de stgrste kjente kjedene som for eksempel H&M, Dressmann, Cubus, Clas Ohlson og McDonalds. Apotek,
bank, dagligvare og vinmonopol er ogsa a anbefale, samt sikalte begivenheter, butikker som ingen andre har.
For bilbaserte randsonesenter og eksterne kjgpesenter kan vareutvalget variere fra enten a spesialisere seg
innen enkelte utvalgte bransjer til 3 ha en bred bransjemiks slik at kunden far tak i bortimot hva som helst. Eller
man kan ha begge deler, avhengig av senterets stgrrelse. Det er en god idé a ha en stor dagligvareforretning.
For sentrumssenter kommer kundene som oftest med buss, sykkel eller til fots. Det betyr at en bgr velge
bransjer og butikker som har et vareutvalg som bestar av posehandel, fordi da blir det enklere for kunden & ta
med seg varen. Det er ofte litt stgrre konkurranse mellom kjgpesentrene og derfor bgr en kanskje spesialisere
seg innen enkelte utvalgte bransjer. Det kan for eksempel vaere 8 ha mest dybde og stgrst vareutvalg innen
enten klzer, sko og reiseeffekter, service og tjenester eller servering. Alt innenfor mote, gaver, bijouteri,
parfyme, sape, bodyvask, gullsmed, frisgrsalong og pleie er populzert. En liten dagligvare er ogsa en fordel. Det
kan hende at vinmonopol blir for plasskrevende for sentrumssenter, men det er ingen tvil om at de trekker
mange kunder.

For a lykkes med kjgpesenter er det viktig at en har et konsept som er tilpasset premissene som kjgpesenteret
har, pa best mulig mate. Har man tilgang til hovedvei, nok plass, gir reguleringsplanen tilstrekkelig parkering, er
det mange potensielle kunder i omradet, far man bussrute, kommer forutsetningene til & holde seg eller vil
neste kommunestyre endre planene? Forutsetningene er mange og vil variere. Det er forutsetningene som
avgjer konseptet og disse ma man bruke rett. Det er ikke galt 3 lage et kjgpesenter uten sterk senterledelse og
fellesareal, og med store butikker som styrer seg selv. Men da ma kjgpesenteret ha noen forutsetninger som
tilsier at dette passer inn i konteksten. Det er heller ikke feil 3 lage et kjgpesenter som har mange sma butikker,
men da ma man ha en del forutsetninger pa plass. Dersom et kjgpesenter har tilpasset konseptet sitt med
hensyn til beliggenhet, bygningen, utleie/leietagere, FDV, markedsfgring og butikkdrift, da er man pa god vei til
a lykkes med kjgpesenter. De elementene som i stgrst grad pavirker omsetningen pa et kjgpesenter er
beliggenhet, storrelse og butikkenes kommersielle drift. P4 bakgrunn av det kan man pa et generelt grunnlag
konkludere med at det er ingen konsept som har stgrre suksess enn andre, fordi det er avhengig av kontekst,
eller situasjonen kjppesenteret er satt inn i.



6 KONKLUSJON

Resultatene i masteroppgaven viser at det er en del suksessfaktorer som kjgpsentrene bgr vurdere a ta hensyn
til dersom de skal lykkes. Noen suksessfaktorer gjelder for flere typer konsept, mens andre egner seg best for
enkelte konsept.

Stgrrelse er en suksessfaktor. Er man stgrst over lengre tid vil det gi et ubevisst positivt inntrykk pa folk. Folk
synes det er positivt 3 vaere en del av en suksess. Derfor bgr en sgrge for at kjgpesenteret er stgrst i markedet
en opererer i. Verdien av a vaere stgrst er viktig ettersom folk gnsker & identifisere seg med suksesser. Sgrg
derfor at senteret over tid er stgrst pa mange felt, da oppfatter folk senteret som en suksess.

Kjgpesenter generelt bgr ligge der handelsveksten skal skje og en bgr veere oppdatert pa vei-, omrade-, region-
og arealplaner. Sgrg for at senteret har en logisk planlgsning med hensyn til kundestrgm. Sirkulzere
fellesarealer vil gi korte avstander mellom ytterpunktene slik at det blir enkelt a ta seg rundt. Det blir ogsa
effektivt og en far fa eller ingen darlige lokaliteter i forhold til kundetrafikk, og kundene kommer godt til alle
butikker. Styr unna korridorer som ender i blindgater. Unnga mer enn tre etasjer, hvis ikke blir publikumsflyten
utfordrende med tanke pa a fa folk opp i etasjene. Logistikken blir ogsa tyngre for ansatte og butikker nar de
ma hente varer fra lageret. Sg¢rg derfor for at senteret er enkelt og har gode varemottak og
renovasjonsordninger, da blir driften ukomplisert. Plasser attraktive butikker, publikumstoaletter og stellerom i
de gverste etasjene for 3 tiltrekke folk oppover etasjene. Fra en kundes perspektiv er det effektivt og praktisk
at like bransjer ligger nzer hverandre. Fra eiers perspektiv er det gnskelig at kunden far oppleve litt i mellom
disse bransjene for 3 gke salget. Bransjer med samme vare trenger ikke ngdvendigvis a ligge inntil hverandre.
For 3 ivareta effektivitet, kundeopplevelse og Ignnsomhet, er det ideelt at bransjene har litt avstand, men i
naerheten av hverandre. Da far kunden se bade vareutvalget i alle butikkene som tilbyr samme vare og samtidig
sett vareutvalget som er i mellom disse butikkene. Ha stgrst mulig inngangsparti til hver enkelt butikk. Da blir
lokalene mer apne slik at kunden naermest “faller inn” i butikken nar de gar forbi. Kjgpesenter bgr ha riktig
apningstid og ikke lengst mulig.

For sentrumssenter bgr en benytte seg av beliggenheten og tilrettelegge forholdene slik at kjgpesenteret blir et
mgtested. Da bgr senteret vaere lett tilgjengelig for kollektivtransport og bli en del av det offentlige rom ved 3
ha store fellesareal som er apne bade fgr og etter stengetid. Kjgpesenteret bgr tilrettelegges slik at folk
kommer fort ut og inn ettersom besgkende ofte velger raskeste vei. Da bgr en ha mange
gjennomgangsbutikker og hovedinnganger, ettersom folk kommer fra alle retninger. Det fgrer ogsa til gkt
gjennomgangstrafikk og flere besgkende gker sjansen for salg. Sgrg for at inngangspartiene er like uansett hvor
folk kommer fra, slik at de alltid kommer til en butikk.

Bilbaserte kjppesenter har flere store varer som ikke kan bzeres ut i handleposer. Derfor ma sentrene legge til
rette for uttransportering av stgrre varer slik at kundene kan kjgre til et sted og laste inn varer, montere
barnesete eller skiboks. Derfor bgr ligge i tilknytning til en rundkjgring eller et veikryss langs E6 og E18 slik at
det blir lett 8 komme seg til senteret. For bilbasert handel er tilgjengelighet og parkering alltid viktig. S¢rg
derfor for at man har god adkomst og mange overflateparkeringer nar senteret har storhandel slik at det blir
effektivt. Mange kommer med bil og henger. Antall parkeringsplasser har en ngye sammenheng med et
kjgpesenters omsetning. En overflateparkering genererer arlig ca. 1 million kr i omsetning. En underjordisk
parkeringsplass blir som regel andrevalg og genererer arlig ca. 300 000 kr. Mest mulig synlig overflateparkering
trekker folk for da ser kunden om det er ledig parkering. Folk velger ofte handlested ut i fra fremkommelighet,
derfor er mange overflateparkeringer viktig. Det er bare ngdvendig a ha ett felles inngangsparti mot
parkeringsplassen. Dermed kan en i stor grad oppna impulshandel dersom en plasserer en dagligvarebutikk i
enden av senteret. For da ma alle som skal handle pa matvarebutikken passere flere forretninger pa vei til
dagligvarebutikken.



God beliggenhet hjelper lite uten attraktive lokaler. Har lokalene darlig standard er det vanskelig @ fa inn
kunder. Lev etter prinsippet “som man sdr, sG hgster man”, tenk langsiktig. Et kigpesenter som ser ordentlig ut
blir attraktivt. Alltid ha handverkere pa plass og sgrg for @ ha god kunnskap over hvilke funksjoner de
forskjellige installasjonene har. Bygningsforvaltningen (FDVU) bgr skjer regelmessig, hvis ikke kan senteret fort
stagnere. Utfgr stgrre og mindre lgft som & pusse opp gamle lokaler, skift heis, mal fellesarealer, oppgrader
lager, etc. Se hvor behovet for a transformere omrader er og skaff et nytt omrade for de som ma flytte derfra.
Jobb aktivt med de gverste etasjene og sats pa utvidelser, variasjon og ombygging.

Mangfold er en suksessfaktor og er hovedsakelig lik utvalg av varer og butikker. En tiltalende butikkmiks
innebaerer at det blir attraktivt 3 komme. Registrer alle kjgp og antall folk som passerer hovedinngangene og
forretningene ved hjelp av kundetellere. Da har man til en hver tid oversikt over hvor mange som handler og
besgker senteret. Det er avgjgrende a kunne dokumentere hgye besgkstall for a tiltrekke kjente butikkjeder.

Bygg opp et totalkonsept sammen med konseptradgivere, som er spesialister pa kjgpesenter. Vurder
butikkmiksen Igpende og hele tiden rettet mot malgruppen. Velg leietagere ut fra konsept og utvikling.
Butikkene bgr ha et klart og tydelig konsept. Aldri ta inn butikker som ikke har et etablert konsept.
Butikkmiksen bgr ha en tydelig prisprofil som passer godt til malgruppen og forretningene bgr gjenspeile
hverandre pa kvalitet og pris. Sgrg for @ ha en lett blanding av forskjellige butikker, slik at senteret far
mangfold. Gjerne flere butikker av samme bransje for & fa bredde, spesielt innen kleer og sko. En sterk
Coop Obs butikk vil tiltrekke mange kunder. Andre viktige forretninger er Vinmonopolet, Apotek 1, sport,
trelast, H&M og Match. Fokus pa lavprissegmentet kan vaere lurt ettersom det er dette segmentet som
tiltrekker flest kunder. Léannsomheten vil ogsa holde seg bra i nedgangstider. Det er viktig at kundene finner det
de liker, da vil senteret tiltrekke flere folk. Folk syns det er spennende med nye konsepter. Derfor bgr en ha
noen fa butikker som er mindre kjent, og som har et potensial.

Konsepter er i stadig endring og det foregar mye bransjeglidning. Derfor bgr en ikke ha for lange leieavtaler,
fordi det gir liten fleksibilitet dersom en gnsker a forandre noe. Gjgr endringer nar en leieavtale gar ut og
kontrakten ikke fornyes. Nar et lokale blir ledig ikke automatisk velg hgystbydende. Sgrg for a supplere med
noe senteret mangler. Ha gode forbindelser og nettverk hos leietagerne, offentlige myndigheter og
nzeringslivet rundt.

Sentrumssentrenes beliggenhet fgrer til at flesteparten tar kollektiv eller gar inn til byene. Derfor bgr
kjgpesentrenes vareutvalg hovedsakelig besta av posehandel. Mangler senteret plass ma man vare selektiv nar
en velger butikker. Et sentrumssenter ma vaere god pa noe og derfor er det viktig & ha et stort og variert utvalg
innenfor enkelte bransjer. Bransjer innenfor mote slik som klzer, sko, reiseartikler, gaver, parfyme, bijouteri og
bodyvask, anbefales. Sats pa servering som har sunnere mat, men uten hvite duker. Ikke bare ha kjeder, tilby
variasjon, nye konsept som ikke er i byen fra fgr samt lokale aktgrer. Viktig @ ha en matvarebutikk.

For bilbaserte kjgpesenter bgr en fokusere mest pa bredden og ikke ha for mange butikker innenfor hver
bransje. Nar et senter ma ha mer bredde enn dybde kan en ikke eksperimentere alt for mye. Da ma man velge
en kjede som er kjent og som stemmer godt med kundesegmentet. Kjente konsepter og kjente merkevarer gir
trygghet. lkke eksperimenterer med nye ukjente konsepter dersom husleien er dyr. Fa inn de store kjente
aktgrene som er populeere. Sgrg for a ha en sterk dagligvare. Har man en sterk Coop Obs blir senteret oppfattet
som prisgunstig.

Hold leiekontraktenes varighet mellom fem til syv ar, der noen har rett til a fornye. Spesielt nye aktgrer bgr fa
opsjon pa a fornye kontrakten. Unnga for lange leieavtaler, for det gir fleksibilitet. Lange leiekontrakter kan
veere aktuelt dersom senteret er nytt. Ikke la alle leieavtaler ga ut samtidig. Hold utleiegraden sa hgy som
mulig. Beregn leieprisen ut fra et fast grunnbelgp, avhengig av bransje, stgrrelsen pa lokalet og beliggenhet, og
en prosentsats dersom butikken overstiger den forventede omsetningen. Prosentsatsen kan variere. Deretter



bgr en ha felleskostnader tilsvarende drift, renhold, vakthold, ventilasjon og diverse, som fordeles ut fra antall
kvadratmeter forretningen har. Arealkrevende leietagere fokuserer pa felleskostnader. Sgrg derfor for a ha lave
felleskostnader. Tilslutt betales et markedsfgringsbidrag som gar til all felles markedsfgring, kampanjer,
arrangement, kickoff, hgstfest, etc.

Formalet med markedsfgring er & fa flest mulig besgkende. Bruk derfor mye penger pa markedsfgring og sgrg
for & veere god pa markedsfgring. Da er det viktig at en planlegger aret godt. Utarbeid derfor en markedsplan
for aret der en har med alle aktivitetsplaner bade interne og eksterne aktiviteter, og lag en mediemiksplan over
hvilke virkemidler senteret skal bruke pa de forskjellige kampanjene. Hold kjgpesenteret frisk og sprek i stilen
og var innovativ. Markedsfgr senteret i perioder og ta pause. Nar en fgrst setter i gang, reklamer senteret
mest mulig. 10 % av markedsfgringsbudsjettet bgr ga til intern skolering for a gke servicenivaet pa senteret,
hjelpe butikklederne med a gke snittsalget og bidra til at kundene besgker flere butikker nar de er pa senteret.
Det er viktig a skape en best mulig handleopplevelsen og minne kundene pa at kjgpesenteret eksisterer
gjennom forskjellige kanaler til enhver tid. Ved bruk av kino og storskjermer pa kjgpesenteret vil man alltid ha
noe nytt som rullerer. Reklame inne pa senteret fgrer til at folk besgker flere butikker. Det er en klar
sammenheng mellom hvor mange butikker folk besgker og hvor mye penger de legger igjen. Dersom folk
besgker en butikk ekstra kan det utgjgre 100 kroner i gkt snittsalg. Kanalen som vokser mest er internett og
sosiale medier. Derfor bgr en gke reklamemidlene pa elektroniske medier som Adresseavisen, Facebook, egne
hjemmesider og betalte plasseringer pa Google. Arranger kundeklubb, det gker lojaliteten.

Diverse kanaler som kan brukes i kigpesenterets markedsfgring:

- Avisannonsering - Sms/e-post (kundeklubb)
- Senteravis - Hjemmesider

- Sentermagasin - Facebook

- Nettmagasin - TV-monitorer

- Utvendig banner - PR

- Medarbeiderne/servicekultur - Lokal radio

Under salg ma man bli synlig i bybilde med reklame og skape et fellesskap ved a dekorere senteret og fa alle
leietagerne til 3 bli aktivt med og ga i like t-skjorter. Dersom andre i bransjen kopierer noen virkemidlene dine
bgr en avslutte ettersom kjgpesenteret bgr fornye seg.

Merkevarebygging er summen av alle kontaktpunkt. Viktig a vaere god pa mange omrader, over tid og hver dag.
Alle sma detaljer teller, alt fra strging, til at H&M er der, at man ivaretar utvikling og sgrger for a ha de rette
konseptene. Mange ting ma gjgres riktig og organisasjonen ma detaljstyres i hver eneste del. Gjennomfgr alt
med en viss kvalitet, det vil pavirke. Pa et generelt grunnlag kan man konkludere med teorien om at
parkeringsplasser for bil er et viktig kriterium for kunder, samsvarer med funnene vi har fatt fra casene. Vi kan
ogsa konkludere med at kjgpesentrenes beliggenhet er det viktigste kriterium for kunder nar de velger
kjgpesenter. Teorien om at et stort utvalg av butikker er et avgjgrende kriterium nar kunder velger kjgpesenter,
samsvarer ogsa med funnene en har fatt fra brukerundersgkelsene hos Trondheim Torg og City Syd. Teorien
passer ikke like godt med funnene en har fatt fra City Lade og Lade Arena 1. Her viser det seg at vareutvalget er
viktigere. Bank- og posttjenester er ikke like attraktiv som fgr og effektivitet er mer ettertraktet pa bilbaserte
kjppesentre til forskjell fra sentrumssenter. Masteroppgavens resultater viser at det er ingen konsept som har
stgrre suksess enn andre fordi det er avhengig av konteksten, eller situasjonen kjgpesenteret er satt inn i.
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Vedlegg 1 — Rangering av kjgpesenter

NORGES 60 STORSTE KMIPESENTRE

Bruttoomsetning [mill. kr} a}

Rangering 2010 Senter Sted 2010 2009 Endring 2005-2010
i Sandvika Storsenter i) Sandvika 3150 0,8
2 Lagunen Storsenter 3 Bergen 2ETE 4,3
3 AMFI Moa Aiesund 2370 1,0
4 Kvadrat Sandnes 0,5
5 skistorssnter ski 1,0
& City Syd T 3,2
7 Strgmmen Starsenter 3 Strgmmen

CCwestd) ozl
El Sartor Storsenter Bergen
10 ALMA Senter aslo
i1 Azane Storsenter Bergen
12 Oslo City 5} ozl
13 Jessheim Storsenter Jessheim
14 City Lade T
15 5toro Storsemer &) ozl
15 Sgrlandssentere Kristiansand
17 Winterbro Senter B} Vinterbro
18 Jekia Storsenter Tromsgs
15 Farmandstredst Tonsberg
20 &manda Storsentsr Haugesund
21 CC Gjgvik Gjgvik
2 Aker Bryzge ) ozl 7
23 Buskerud Handelpark Drammen 114E
24 Herkules Kjgpesenter 10) skien 1132
25 Bergen Storsemter Bergen 1123
25 Westhamten Bergen 1116
7 Strandtorget Handelzpark 11) Lillehammer 1095
2B ANFI Madla Hafrsfjord 1058
25 AMFI Steinkjer 12} Steinkjer 1048
30 Stoviner Senter aslo 1035
31 Eyporten 5hopping Ozl oE3
32 Tvedt-Senteret 13) Stavanger
33 Soksiden Kjppesenter Trondheim
34 Torvhyen 14) Fredrikstad
35 Larenskog Storsenter Rasta
35 W etro Senter Lgrenskog
37 Lisrtoppen Kjppesenter Lier 3,7
38 ulkskogen Senter 15) Drammen 218
38 Trondheim Torg T 2,2
40 Maxi Hamar Storsenter Hamar 1,7
41 Down Town Porsgrunn -1,0
42 zalleriet Bergen 2,0
43 @stioldhaliene 16} Fredrikstad -4,2
44 Dasen Kjgpesenter 17) Bergen 5.0
45 Trekantsn Senter asker 4.0
45 AMFI Roseby Molde 21
47 City Nord 18] Bodg 4,8
4B Tweita Senter ozl 1,6
48 manglerud Senter 18) ozlo -4,4
50 Kilden Kjgpesenter Stavanger 1,6
51 Wagneten 20| Levangsr 3,2
52 BrynSenter 24} ozl -4,5
53 W44 23} Bryne 10,1
54 clazshusst Bodg 1,4
55 AMFI Moss Moss 5
56 Storbyen Sarpsborg -3,4
57 Oasen Storsenter Haugzsund 2,0
5B ANF| Alta 23) Alta 60,9
58 Oslo 5 Shopping ozlo 5,7
&0 Lillestrgm Torv Lillestrgm -0,5
B0 st@rste T0A4 3,1

Kilde: kvarud analyss

a) Ekskl. omsetning “annen virksomhet”
1} senteret hadde flere store ombyggingeri 2010, noe somfgrte til tapt omsetning pa ca. 75-100mill. kr.
2} Omsetningen i virksomheten i Laguneparken utzjgromlag 25 % av totalomsetningen.
3] Senteret er under stor utbyging der deler av senteret o ett parkeringzhus er revet.
4} Senteret var under ombyzging i 2000, Myapret 21. oktober 2000,
5} Nedzangen | r skyldes at reizsbyra flyteet ut i 2008,
€] Senteret har vart gjgnnomen stprre oppgradering og utbyzging. Mydpnet 10, august 2010 med om lag 40 mye butikker.
7} Det pagar storre utvidelss av senterst.
E} Omsetningen til 4 utenforliggende virksomheter uigjer ca. 21 % avsenterets totale omsetning.
g} 14 f=rre virkzomheter ved utgangen av 2000 enn per 31.12 3008,
10} pet ble apnet nye storhandelsbutikker hgsten 2010,
11} Myapnet 18. november med 7000 nye kvadratmeter. Omsetningen til de utenforliggende butikkene utgjgr omlag en femtedel av omsstningen.
12} Coop OBS! Hypermarked pnet i mars 2009, Mye AMF| Steinkjer 3pnet 15. oktober 2008,
13} &-Max dpnet i november 20100
enteret “nypdpnet” med 13 nye butikker i november 2008,
enteret “nydpret” i juli 2000 med 11 mye butikker og | november 2010 med ytterigers 28 virkksomhbeter.
16} Omsetningen til butikkene i de 4 hallens som ligger utenfor det opprinnelige Kjppesenteret utgjar om lag 40 prosent av totalomsetningen.
enterst er under Uthygzing
1E} Senteret holder pd med en kraftig om- og utbygging. Férste de av utbysgingen apnet 7. oktober 2010, Senteret har lidd under dardig frrmkommelighet og manglende
parkeringsplassr.
enteret har byzzet om oz slatt sammen lokaler i lspet av 2010. Tilgiengeligheten til senteret med offentlig kommaunikasion er redusert.
enteret utvidet hsten 2008 med 12 nyebutikker.
etg. med Ultra harvaert stengt i 3,5 uker i 2010,
enteret fikk fem nye leistakere varen 2008, herunder HEM oz Clas Ohlzon.
enteret nydpnet 12. november 2008 med om lag 40 nye butikker.
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Vedlegg 2 — Spgrsmalene til senterlederne

SPGRSMJ&LTIL SENTERLEDERNE

Generell innfering
Hva er deres definisjon pd et kjppesenter? Fins det en bransjencrm?

Hva forbinder du med et kjppesenter? Hvilke elementer er det et kjppesenter har?

Historikk

- Hva var her for kjgpesenteret kom? Etablert? | hvilke lokaler? Hvem planla/tegnet senteret?

- Hvorfor ble det lokalisert her? Hvordan har tankegangen vart, hva kjennetegner plassen?

-Hva var den opprinnelige tanken/ideen? Visjon, strategi, profil/fokusomréder, kundesegment, sterrelse, ant butikker
- Forklar utviklingen fra senteret ble etablert og til i dag. Hva har blitt gjort?

- Ant. utvidelser / ombygginger frem til i dag. Utvidet til hver mange m2? Samme eiere hele tiden?

Ldag
-Kan du gi en innfering i driften av senteret
-Visjon, strategi, rammebetingelser, profil, kundesegment, organisasjonskart, antall ansatte,
antall butikker, sterrelse(antall m2, fellesareal utgjer, szlgsarealutgjer), omsetning, parkeringsplass
- Hva er forretningskenseptet? Hva skal dere selge, og til hvem? Hvilke ideer er det som ligger bak
- Hva er deres overordnede tanker og ideer? Hva er det som karakieriserer senteret?
- Hvor lange leieavialer har dere? Hvilke krav har dere til de som leier? Hvordan bestemmes leieprisen?

Logistikk
- Kan du silitt om restaurant- og butikkutvalg. Hvilke butikker ma dere ha? Restauranter?

- Er det en plan bak plasseringen av restauranter og butikker?
- Hva er tanken bak den fysiske utformingen. Flere innganger bedre? Hvorfor?

Markedsfaring
- Hvordan markedsfgrer dere senteret? Blir der arrangert felles kampanjer?
- Hvor stort er senterets reklamebudsjett?

Suksessfaktorer
-Hvordan definerer dere suksess ved kjgpesenteret?
Cverordnet [omsetning, arealeffekiivitet, antall kunder,) Hva blir dere mélt uti fra? Lennsomhet?
- Mener du selv at senteret er en suksess? Hvorfor?
- Hva er de viktigste suksessfakiorene ved senteret? Hvorfor?
-Hvilke grep har dere gjort for at det gér s& bra?
- Hva skiller senteret fra de andre kjgpesentrene?
- Hva har dere gjort som ikke konkurrentene gjer?
- Hvilke grep gjer dere for & tiltrekke dere kunder?
-lekalisering (er dere padrivere for busstopp, taxiholdeplass, sykkelparkering, fotgjengerfelt, osv?)
- logistikk (plassering av butikker og restauranter, renovasjon, innganger, hvor kunder gar[IKEA])
- pke senterets omsetning? Markedsfering? Andre ting?

Fremtidens kjgpesenter

Erdet noe smart man kan si om hvordan det ser ut fremover? Hva er det som skjer nd?

Hva er de nye trendene? Hva er det som karakteriserer dem? Er det noe nye ting som er underveis?
Hva vil skje med fremtidens kjepesenter de neste 10 &rene? Utvidelsesplaner / muligheter?
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Vedlegg 3 — Brukerundersgkelse ved Trondheim Torg

Kjgnn Alder Hverdan kom du hit? Hverfor erdu her?
NR Kollektivis 13 Sepa | Mete And
Mann |Dame| 0-15 | 16-25 | 2639 | c0-61 | g2 |—rollektitransport | o o | Gikk | Bil | Moped | kommentar |Handie| 35 P2 | MO loo vering| ANdrE Kommentar
Buss | Taxi | Hurtighat tilbud | noen ting
1 x X X X X rsdag: il svigermar
2 X X * X ventet pa venn, har kigpt blad | kiesken
3 X x x x X X € blomster til venninnen han skulle mgte, spise
4 X x X X x parfyme, se pé tilbud
5 x X X X ronikk, clas ohison, apoteket
6 x x x X x yshop, mete noen
7 X X X X sere igjennom, pa vei hjem
g X X X X klippe haret
3 X x x Ble kjgrt x x handle sko, se hva de har
10 X x X x Clas chlson
11 x x x x x noen, b
12 X X X X X ske og to e pa ting
13 x x x x Se pdting
14 % X % X sportskler, dressmann, clas ohlson
5 * X * X
16 X X X Batfra Fosen x x treffe noe, cafe
17 X X X X x |G pa do, se om et spill har kommet i butikken
18 X X X X Klzr, noe til seg og samboeren
18 x X x x__|Passere igjennom, kino
20 X x X x medonalds
21 X x X x x styr, barter
22 X X X X X
X X X X X s ohlson
X x X X HEM, apoteket
X X X Ble kjsrt X X Sminke, smykker, Nille
Totalt | 11 | 14 2 = 8 6 2 10 2 1 3 5 3 1 15 11 6 4 3
Prosent| 44 56 8 28 32 24 8 40 8 4 12 20 12 4 60 14 24 16 12
Hvorfor valgte du senteret her og hva er bra?
NR " &rend i Butikk- . Den zpesiclle Trefi- il ; Andra
Beligzenhet |Buzz ) Zervering| ¥ ) Moderne Cwerziktlig [ Effektivt | Vane Kommentar
byen | miks forretningen punkt ting
1 % = finner de
2 13 x x 13
3 % % = =
4 x X x 13 pleier & handle her nérvi eri byen fordi de ha mye forskjellig
5 X x X X X Clas Chlozn, finner det j renger
3 x x x fir rabatt, kjenner se
7 i i pleiers g2 gj
g = L3 Har fast frisgr her
3 » x Bra med sko og klzar
10 x x x x x Nazrmeste senter med Clas Ohison, eroversiktlig og har liv
11 X X byen
12 i3 X n=rmest i forhold til skelen, ma fine klz=r
13 X tiforhald til skelen, ma fine klzer
14 L3 = sentralt, bra metested
15 x x x i . bori narheten, t
16 X x
17 X X
18 13 X x
El =
20 % =
21 X
22 X X x bra med kosmetikk og toalettartikler
23 = = bra fordamer
24 X At de selger leker til barn, slik at mor far handle i fred
25 ; = = iggari midtbyen
Totalt 15 2 3 10 4 11 3 & il 2 8 2
Prosent 60 g 12 40 16 24 12 24 L g 32 g
——— —
Hvs erdst du ssvnar?
NR Billigers Bedre Mer Nye Lokale Flere Vet
Vinmanopol Underheoldning 5 Ingenting Andre ting
parkering fremkommelighet |mangfold | konsept | akterer | sitteplasser| ikke
1 =
2 ®
El A
4 x x vanskelig 2 kemme til med bil
5 = flere butikker for menn
3 ®
7 X
] x undarholdning for barn, n&r m@dra handler
B ® x Andre type butikker som er lokalt forankret, for
10 x De kunne hatt vinmonopal, jeg er p vei dit nd
11 X Flere benksro plszzer, spesigltut
12 =
13 =
14 =
15 X
16 3
17 =
18 X X Weldig likt andre kigpesenter
2 =
20 i3
21 = Ends flers buti
22 X Finner det jegtrenger
23 x
24 =
25 ® = rdet
Totalt 5 4 il 3 2 2 2 il 5 5
Prosent 20 16 2 12 2 8 8 2 20 20




Vedlegg 4 — Brukerundersgkelse ved City Syd

Kignn Alder Hvordan kem du hit? Hvorfor er du her?
MR i & a
Mann|Dame| 0-15 | 16-25 | 25-35 | 20-61 | g2o | RRUSKEMIENSROR f | ik | 811 | Moped Kommentar Handie | ZEPT | MR | aping [ S5 P2 | Andre kommentar
Buss Taxi tilbud | noen folk Ting
1 x x x x vinmencpo
2 X X X X % Obs, Kona er pa H&M
3 x x © x Handle inn til helzen
x x x x x Big bite, kigpe sp
X X % X b3 Handle middag
x % © x Obs, vinmenopo
7 X X ® X vinmonopo
X x % X x Obs, titte rundt
x % © x % Helsekostbutikken og se pa kiz=r
X X x X Apoteket
x x x x Obs, vinmenope
2 X X X X X vinmonopol, big bite
3 x x x x % Kjspe gave
1 x x x x x__|Ersjafgr til samboer og datter
3 X X % X % HEM
16 x x © x nterigr
17 X X ® X Kjgpe sko
bt X 3 ® X Dressmann, H&M
1 x % © x x__|Kona skulle hit, derfor ble jeg med
20 X X % X Har klippet haret
21 x X x x x Sportsklzr pd Obs
22 X i X X Har veert pa Vinmenopolet, Obs
23 x X © p3 med foreldrene x % Kjspe sokker
x x x x nnem for 5 kigpe / se pa kizr
25 X X X X X X H&M, spise pa Egon
Totalt | 13 | 12 3 3 3 11 2 3 1 2 1|17 1 23 E 1 3 1 2
Prosent] 52 48 12 12 24 44 8 12 4 -] 4 GE 4 92 32 4 12 4 8
Hvorfor valgte du senteret her og hva erbra?
NR Butikk- Den ene Andre
Beliggenhet ) Servering . Oversiktlig | Parkering | Effektivt | Vane . Koemmentar
miks butikken ting
1 x x N=rme vinmonopol iforhold til der j
2 E E E E Pga Obs, naermest
2 = x x Billigog ge butikker.
4 E E Vet ikke
5 x ; b Cbs, mye fint i butikkens
B E E E E
7 ® ®
) » x x x Billig
3 X X X
10 x x Stort kjgpesenter
11 x x x EE] and fra hjemmet
12 x x x x x Vinmonopol
13 x .
14 x x x x Mange kafeer hvor jeg kan vente menz damene handler
15 = E E Billig, H&M
16 L = L Enkelt med bil, her har de alt
17 x o o o Itid parkering
13 5 = 5
£l x E x x
20 X X X Narme
21 x o o Familien pleier 2 handle her, vet ikke
22 x x x Greit med vinmanopaol i nerheten av der jeg bor
23 E Billig pa Obs
24 x » x
25 E x x x
Totalt 19 £l 5 12 El 11 4 B g
Prosent 76 36 20 48 12 44 16 24 32
Hva er det du savner?
NR . Bedre Mer Nye Lokale | Vet . -
Underholdning _ ¥ _ Ingenting Andre ting
fremkommelighet | mangfold | konsept | aktgrer | ikke
1 X
2 X
3 X Enda flere butikker kanskje
4 3
5 % X X Barnehage/-park, et sted barn kan cpphelde seg
5 X
7 x
8 X Flere bussavganger
g ®
10 X
11 X
12 Lokalene er litt nedslitt
13 X
12 X Kino kanskje
15 X % X Veldig lik andre kjgpesenter
16 X
17 Parkeringsplasser under tak
18 X
13 Mindre stress, kan fort bli en stressende atmosfare
20 X X Flere tjenester som behandling, masasje, spa
21 X
22 L3
23 X
Flere nisjebutikker, alt for mange like kjeder
X Mindre kg og trafikk | helgene
Totalt 3 2 4 2 2 5 B
Prosent 12 B 16 B B 20 32




Vedlegg 5 — Brukerundersgkelse ved City Lade

Kjgnn Alder Hvordan kom du hit? Hvorfor er du her?
"R ann |pame| 015 | 1525 | 2639 | 2081 | 62> | Buss [syeker | B0t Kommentar Handle t?Tb':Z :Lf: Servering AG:;E Kommentar
1 X X x |Kom med foreldrene X Foreldrene handler pa obs, han ser etter dvd-filmer
2 X kS kS kS X Handle mat og se om de selger belte pa Obs
3 X ¥ ¥ ¥ vinmonopo
X X X X X Obs, se i butikker, H&M
X X X X X nnom frisgren og handle harprodukt, Obs etterpa
X kS X X X Obs, Vinmenopolet, kigpe solbriller
7 X X o o Vinmonopel og obs
g X % % X Obs
g X kS kS kS X Se om de har vistittkertmappe pa Notabene
10 X o o o Obs bygg, trenger materialer og verktgy
11 X X X X X ve pa ekiosken og vinmonopolet
12 X ks ks ks X X Spise pa Obs cafe sammen med familien
13 X ® X kS Vinmonopol, obs
4 X o o o X Kjgpe TV, se pa tibud ps Obs og innom vinmonopolet
5 X X X X X Farge haret og kigpe gave
16 X X X X X Se pa interigr pa Lampehuset, pynt
17 X o o o vinmonopo
18 X X X X Ser pa mobiltelefoner han gnsker seg til bursdagen
19 X ® X kS nnom Obs, kigpe gave
20 X o o o vinmonopol, obs
21 X X X X Handler mat mens kona ser pa klar
22 X X X X X Se pa klzr, H&M
23 X kS kS kS Venter pa benken til mor er ferdig med shopping
24 X o o o Gnagsarplaster pa apoteket, innom obs 3 kjspe kaffe
25 X S S S Qbs, handle mat
Totalt 12 13 3 2 & 10 4 2 1 22 22 12 1 1 1
Prosent| 48 52 12 8 24 40 16 8 S 88 88 48 4 4 S
Hvorfor valgte du senteret her og hva er bra?
N8 Beliggenhet BUt_Ikk- Servering Der! =ns Parkering Effektivt Vane Ar!dre Kommentar
miks butikken ting
1 ® ® B
2 X X N hade enstor Obs
E] X X X X
x x x x Chbs, billig
5 = =
E X X X
7 x ® ® Vinmonopaol
3 = =
e = ® ®
10 x x x x Enkelt 3 komme til med bil
11 X X
12 =
13 = ® ® Ck=
14 x x x
15 X
16 = = =
17 E E E Tilfeldigvar pd besgk hos envenn
18 zelger mobiltelefoner
5 X X
20 = = = =
21 = ® = ®
22 X X X H&M
3
24 =
25 = = = =
Totalt 21 3 16 11 3 7 2
Prozent 84 12 B4 ol 12 28 g
Hva er det du savner?
MR Bedre Mer MNye Lokale Vet _ .
- - Ingenting Andre ting
fremkommelig | mangfold | konsept aktgrer | ikke
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
5 X
7 X X
B X
g X
10 X
11 X X X
12 X
13 X
14 L
5 x
16 X
17 X
18 x
3 X X X Bedre kollekt
X
X
* *
X
X
X
Totalt 2 B 4 2 7 9
Prosent B 32 16 B 28 36




Vedlegg 6 — Brukerundersgkelse ved Lade Arena 1

Kjgnn Alder Hvordan kom du hit? Hworfor er du her?
e Mann|Dame| 0-15 | 16-25 | 26-3% | 40-61 | 62-» Bil Kommentar Handle %E pa | Mgt Aerre Kommentar
tilbud [ noen ting
1 X X X X jepe nyterketrommel pd Expert
2 X X X X Trenger silikon pa Clas Ohlson
3 X X X X Se pa sofa og innom Christiania belysning
4 X X X X nnom dyrebutikken og kigpe dyrefor
5 X X X Ble kjgrt X X Har trent sammen med ei venninne
& X X X X Kigpe lommelykt
7 X X X X X Se p& sportsklzr og jaktutstyr
g X X X X Kjgpe reiseseng pd Barnas Hus
g X X X X Kjgpe sykkel pa Intersport
10 X X X X L Kjgpe digitalkamer pa Expert, innom Clas Ohlson
11 X X X X Kjgpe kaffetrakter pd Expert
12 X X X X nnom Barnas Hus og se
13 X X X X Se hva det koster for en GPS
14 X X X X X nnom Intersport og ABC fritid, trenger jakke
5 X X X X L Trenger barneutsiyr
16 X X X X Kigpe dockingstasjon for iphone
7 X X X X Kjgpe kenredskap pé Expert eller Clas Ohlson
X X X X Kjgpe vindbukse og sko, Intersport
X X X X Se hva de har, aldri vaert her fgr
X X X X X Kigpe poleringsmaskin, innom & se pd Expert
X X X X Kjgpe lampe
X X X L kjgpe dyrefor
X X X X Kjgpe skruer pa Clas Ohlson
X X X X nnom Barnas hus
X X X X Kjgpe lysperer pa Clas Ohlson
Totalt 17 8 0 4 & 10 5 25 20 9 1 1
Prosent]| 68 32 0 16 24 40 20 100 80 36 4 4
Hvorfor valgte du senteret her og hva er bra?
NR Beliggenhet ELIt_IkK- DE”_ =ne Parkering | Effektivt Vane Al'_IdI'E Kommentar
miks butikken ting
1 X X Expert
2 X x X X Clas Ohlson
3 X X Christizania belysning
4 X X
5 X X Er medlem av treningssenteret
[ X x X X Clas Ohlson
7 X X X Butikkene har godt vareutvalg
B x X
9 X X
10 X X X X X Har mange butikker som jeg liker
11 X X
12 X
13 X X Finner fort hva man skal ha
14 X X X X Vareutvalget har god bredde
15
16 X Fordi Expert og Clas Ohlson selger dockingstasjon
17 X x
1B X X x X
19 X Nysgjerrig, har aldri vaert her fgr
20 X X X Bilbutikk og Expert
21
22 X X x
23 X X
24 x
25 X X X
Totalt 18 4 17 8 7 2] 1
Prosent T2 16 BB 32 28 12 4
Hva er det du savner?
MR Mer Flere Vet Ingenting Andre ting
mangfold | damebutikker | ikke = = =
1 X
2 X
3 X X Flere interigrbutikker
4 En matvarebutikk
5 X Handler ikke her
& x
7 X
B X
9 X
10 X
11 X
12 X Flere spisesteder
13 X
14 x
5 x
16 *
17 X
18 X
19 W
20 X
21 X X
22 *
23 X
x
25 X
Totalt 11 2 5] i
Prosent 44 B 24 28




Vedlegg 7 — Kjgpesentrenes beliggenhet

Lade Arena 1

og Bl

Svart - City Syd, Rgd — Trondheim Torg,

*)
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Vedlegg 8 — Bransjeinndeling og koder

LANDSAMALYSE — BRANSIEANALYSE

Alternativ aggregering — Oversikt over tilhgrende bransjer — a jour juni 2010

Mat og Drikke

Mace Matvare

P Butikkhandel med bredt vareutvalg med hovedvekt pd
naerings- og nytelsesmidler

47.112 Butikkhandel med kioskvarer

47.210 Butikkhandel med frukt og grénnsaker

47.220 Butikkhandel med kjott og kjpttvarer

47.230 Butikkhandel med fisk og skalldyr

47.242 Butikkhandel med sjokolade og sukkervarer

47.259 Butikkhandel med drikkevarer ellers

47.260 Butikkhandel med tobakksvarer

47.291 Butikkhandel med helsekost

47.292 Butikkhandel med kaffe og te

Butikkhandel med naerings- og nytelsesmidler ikke

47.299
nevnt annet sted
Vinmonopol

47.251 Butikkhandel med vin og brennevin
Klzer, sko, reiseeffekter

Klzer
47.710 Butikkhandel med kler

Sko og Reise-effekter

47.721 Butikkhandel med skotay

e Butikkhandel med reiseeffekter av ler og
lzerimitasjoner og varer av lzer
Spesialbutikker

Sport og Fritid
47.641 Butikkhandel med sport

47.642 Butikkhandel med fritidsbater og -utstyr
Apotek

47.730 Butikkhandel med apotekvarer

47.740 Butikkhandel med medisinske og ortopediske artikler
Parfymeri

47.750 Butikkhandel med kosmetikk og toalettartikler
Musikk

47.630 Butikkhandel med innspillinger av musikk og video

47.594 Butikkhandel med musikkinstrumenter og noter
Bok og Papir

47.610 Butikkhandel med boker

47.620 Butikkhandel med aviser og papirvarer

Gull,Urmaker,Optikk, Foto
47.771 Butikkhandel med ur og klokker
47.781 Butikkhandel med fotoutstyr
47.782 Butikkhandel med optiske artikler
47.772 Butikkhandel med gull- og sglvvarer
Blomster
47.760 Butikkhandel med blomster og planter
Annen spesialbutikker
47.650 Butikkhandel med spill og leker
47.789 Butikkhandel med babyutstyr
47.789 Butikkhandel ikke nevnt annet sted
47.762 Butikkhandel med kj=ledyr og for til kj=ledyr
47.789 Butikkhandel ikke nevnt annet sted

47.791 Butikkhandel med antikviteter

47.792 Butikkhandel med brukte klaer
47.799 Butikkhandel med brukte varer ellers

Dagligvarebutikker

Kiosker

Frukt- og grentbutikker
Kjgttbutikker
Fiskebutikker
Godtebutikker

@1- og mineralvannutsalg
Tobakksbutikker
Helsekostbutikker

Kaffe- og tebutikker

Delikatessebutikker

Vinmonopol

Klesbutikker, motebutikker,

pelsbutikker

Skobutikker

Veskebutikker

Sportsbutikker, golfbutikker,
sykkelbutikker, vdpenbutikker

Batsportbutikker, batutstyrsbutikker

Apotek
Bandagister

Parfymerier, parfymerisalonger

Platebutikker
Musikkinstrumentbutikker

Bokhandlere
Papirforretninger,
kontorutstyrsfarretninger

Urmakere, ur- og smykkebutikker
Fotobutikker

Optikere

Gullsmeder, smykkebutikker

Blomsterbutikker, hagesentre

Leketgysbutikker
Barneutstyrsbutikker
Hobbybutikker

Dyrebutikker

Erotikkbutikker
Antikvitetsbutikker, kunsthandel,
gallerier

Bruktbutikker - klaer

Bruktbutikker- interigr/andre varer
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Hus og hjem

47.190
47.510
47.592

47.593

47.591
47.533

47.599

47.430
47.540
47.420

47.410

47.522
47.523
47.524
47.529
47.531
47.532

45.320
45.402

45.192

47.300

47.91

47.810

47.820
47.890
47.99

96.020
96.040
93.130

79.110
95.230

77.290
77.220
96.010

47.241
56.101

56.102

56.301
56.309
56.210

47.521

45.112

95.290

Mgbel og innbo

Butikkhandel med bredt vareutvalg ellers
Butikkhandel med tekstiler og utstyrsvarer

Butikkhandel med belysningsutstyr

Butikkhandel med kjgkkenutstyr, glass og steintgy

Butikkhandel med mgbler
Butikkhandel med gardiner

Butikkhandel med innredningsartikler ikke nevnt

annet sted

Elektrohandel

Butikkhandel med audio-og videoutstyr
Butikkhandel med elektriske husholdningsapparater
Butikkhandel med telekommunikasjonsutstyr
Butikkhandel med datamaskiner og utstyr til

datamaskiner
Byggevarer

Butikkhandel med bredt vareutvalg av jernvarer,

fargevarer og andre byggevarer
Butikkhandel med jernvarer
Butikkhandel med fargevarer
Butikkhandel med trelast

Butikkhandel med byggevarer ikke nevnt annet sted
Butikkhandel med tapeter og gulvbelegg

Butikkhandel med tepper
Annen detaljhandel
Bil og motorsykkel

Detaljhandel med biler og lette motorvogner, unntatt

motorsykler

Detaljhandel med deler og utstyr til motorkjgretayer
Detaljhandel med motorsykler, deler og utstyr
Detaljhandel med andre motorvogner, untatt

motorsykler
Bensinstasjoner

Detaljhandel med drivstoff til motorkjgretayer og

motorsykler
Annen handel

Postordrehandel

Torghandel med naeringsmidler, drikkevarer og

tobakksvarer

Torghandel med tekstiler, klzr, skotgy og utstyrsvarer

Torghandel med andre varer
Detaljhandel utenom butikk ellers
Service og tjenester

Kropp og pleie

Frisering og annen skjgnnhetspleie

Virksomhet knyttet til kroppspleie og fysisk velvaere

Treningssentre
Annen service

Reisebyravirksomhet

Reparasjon av skotgy og andre laervarer
Reparasjon av andre husholdningsvarer og varer til

personlig bruk

Utleie av husholdningsvarer og varer til personlig bruk

Utleie av videofilm, DVD og lignende
Vaskeri- og renserivirksomhet
Servering

Servering

Butikkhandel med bakervarer og konditorvarer

Drift av restauranter og kaféer
Drift av gatekjokken

Drift av puber
Drift av barer ellers
Cateringvirksomhet

Multihandel

Boligtekstilbutikker, garnbutikker
Lampebutikker
Kjskkenutstyrsbutikker,
Glassmagasiner

Mgbelbutikker

Gardinbutikker

Husflidbutikker, Gave- og
Interigrbutikker, Kjskkenbutikker,
Hyttebutikker

Radio- og TV-butikker
Elektrobutikker
Telekiosker

Databutikker

Byggevarebutikker

Jernvarebutikker

Fargehandlere, hagemaskinbutikker
Trelastutsalg

Flisbutikker, Rgrleggerbutikker
Tapetbutikker

Teppebutikker

Bilforhandlere

Bilrekvisitabutikker
Motorsykkelforhandlere

Bilforhandlere lastebiler

Bensinstasjoner, automatstasjoner

Postordre og internettbutikker
Torghandel- mat og drikke

Torghandel- bekledning
Torghandel- andre varer
@urige detaljister

Frisgrer, Hudpleiesalonger
Solstudioer
Treningssentre

Reisebyrder, Turoperatarer
Flikkbarer,skomakere

Utleiebutikker
Videobutikker
Vaskerier og renserier

Bakeriutsalg

Restauranter og kafeer
Gatekjgkken, salatbarer, isbarer,
pdlseboder

Puber

Kafe- og tebarer
Cateringbedrifter

32 http://www.nftr.no/wp-content/uploads/2010/06/Rapport-2008-2009-2.halvar-Tromso.pdf 14.06.11, s. 6-8

32
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Vedlegg 9 — Klesbransjens omsetning

Omsetning i mill. kr  Antall butikker

Foretak/kjede
2009

Hennes & Mauritz* 3719 89
Cubus 2430 154
Bestseller*® 2100 300
Texcon 1325 220
KappAhl* 1148 a5
Lindex 1102 93
Dressmann 1004 117
Spar Kjgp 855 16
Match 738 157
B-Young Gruppen 658 152
Redcats 582 1
BikBok 529 82
Carlings 453 78
VIC 434 70
Gina Tricot 422 25
Vivikes 381 61
Benetton 376 36
Reflex 360 86
Til Henne Gruppen 343 52
Lene V/5olid 202 o7
Voice of Europe 242 68
IC Jeans & Clothes* 240 M1
PM Retail 227 38
Zara Norge* 200 4
Boys of Europe 192 56
Urban 191 23
Sportmann 137 1
Borgerud Tekstil 127 21
Brandstad 115 23
Klingel* 113 1
Wow 111 38
SUM 21146 2251 33
*) H&M/KappAhl: omsetning gjelder regnskapsaret 1.12 - 30.11
*) Bestseller/JC/Zara: omsetningstallene for 2008 og 2009 er egne anslag.
*) Klingel: omsetningen i 2009 er eget anslag.

3 http://www.ohf.no/nyheter full.asp?m=7535&newsID=319 20.06.2011
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Vedlegg 10 — Norges handelsfelt

Handelsfelt Antall kjgpesentre
@stfold 16
Qsla og Akershus 77
Hedmark og Oppland 38
Buskerud 24
Vestfold og Telemark 34
Agder 2
Rogaland 31
Hordaland, Sogn, Fjordane og Sunnmere 54
Romsdal, Nord-Mare og Trandelag 55
Nordland og Ser-Troms 25
@vrig Troms og Finnmark 17
Norge 392

3 Kilde: Senterboken 2011, s. 70

3 Kilde: Rasmussen (2010d) — Senterboken 2011, s. 54

34

35
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Vedlegg 11 — Midt-Norges handelsregioner

Midt-Norges 16 handelsregioner

Markedsinndelingen som er benyttet i Rasmussen (2010c) er fglgende:
e 430 kommuner
e 85 handelsregioner
e 11 handelsfelt
e 5landsdeler

36 Kilde: Rasmussen (2010c) — Senterboken 2011, s. 120
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Trondheimsregionen bestar av syv kommuner. Disse er:

e Klaebu e Rissa
e  Malvik e Skaun
e Melhus e Trondheim

e Midtre Gauldal

Region Innbyggere Antall Salgsareal Antall Kjgpesenter-
2009 kjgpesentre | 1000 kvm leietakere oms, mill
Molde 59 408 B 78 150 1307
Sunndalsgra 10 385 1 15 36 292
Kristiansund 36793 5 33 114 797
Surnadal 7627 1 10 26 228
Fraya og Hitra 84865 3 10 41 273
Orkanger 24103 4 28 78 619
Oppdal 9238 2 16 28 373
Reros 9673 1 5 17 186
Trondheim 221 494 15 167 449 6 698
Brekstad 14 885 1 3 15 58
Stjgrdalshalsen 28 503 3 28 B2 215
Levanger og Verdalsdra 35 203 & 63 167 1364
Steinkjer 37 980 3 42 122 247
Indre Namdal 5227 1 3 11 52
Namsos 19 395 2 20 B3 547
Ytre Namdal 11 296 1 3 5 25
Midt-Norge 539 675 55 524 1402 14540
Kjopesenterhandelen i Midt-Norge handelsfelt 2009

- Byhaven - Migosenteret

- Byasen Butikksenter - Nardo Centeret

- City Lade - Solsiden Kjgpesenter

- City Syd - Stormsenteret

- Domus Senteret Staren - Tillertoget

- KBS Kjopesenter - Trondheim Torg

- Melhustorget - Walentinlyst Senter

- Mercursenteret 38 %)

Kjgpesentrene i region Trondheim 2009

Bydel/skolekrets | Samlet
Midthyen 46 409
@sthyen 44 519
Lerkendal 48 424
Heimdal 31413
Trondheim 170936 s

Folkemengde etter bydel 2009

37 Kilde: Rasmussen (2010c) — Senterboken 2011, s. 122

38 Kilde: Rasmussen (2010c) — Senterboken 2011, s. 125
*)

39 Kilde: Trondheim kommune (2010)

37

Lade Arena 1 er en handelspark og blir ikke definert som et kjppesenter. Derfor rapporterer ikke senteret ngkkeltall.
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Vedlegg 12 - Kjgpesentrenes bransjefordeling (antall butikker)

|1 2009 har Statistisk Sentralbyra endret bransjekodene (NACE), slik at definisjonene pa de ulike bransjer har
blitt endret. Inndelingen som er brukt nedenfor, er i samsvar med det som brukes i flere analyser, blant annet
Kvaruds kjgpesenteranalyse og HSH sine bransjeanalyser. Den nye inndelingen er pa en mate litt under prgving,
for til slutt & ha en enhetlig bransjedefinisjon som benyttes. Se Vedlegg 8 — Bransjeinndeling og koder.

Bransjefordeling Trondheim Torg City Syd City Lade Lade Arena 1
Antall butikker 73 72 27 14

Mat & drikke 3% 9% 10 % -
Klaer, sko & reiseeffekter 41 % 32% 31% 7%
Spesialbutikker 22 % 23 % 17 % 29%
Hus & hjem 10 % 19 % 17% 29%
Service & tjenester 11 % 6% 10 % 21%
Servering 11 % 10 % 7% 7%
Annen detaljhandel - 1% 7 % 7 %

Bransjefordelingen viser hvor mange butikker kjgpesentrene har innen hver enkelt bransje. Tabellen har ingen
sammenheng med sentrenes omsetning ettersom denne informasjonen ikke var tilgjengelig pa City Lade og

Lade Arena 1.
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