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Forord

Kjere leser,

Denne bacheloroppgaven er skrevet av tre studenter ved Handelshayskolen BI,
Oslo, varen 2018. Oppgaven representerer slutten pa tre leererike ar pa sd mange

mater.

Ideen og inspirasjonen bak oppgaven er hentet fra flere fagomrader gjennom
studielegpet, men baerer serlig preg av at senterledelse vekket sterk interesse hos
samtlige studenter. Arbeidet med oppgaven har bydd péd det meste av folelser. Det
har veert utfordrende, lererikt, spennende og til tider frustrerende. Men alt 1 alt,
svert givende. Vi har arbeidet med oppgaven jevnt gjennom hele semesteret, noe
som har gitt rom for & hele tiden vurdere arbeidet. Det har gétt sveert mange timer
pa bade forskning og oppgaveskriving denne varen, og likevel har motivasjonen

vedvart gjennom hele prosessen! Vi héper dette kommer til syne i oppgaven.

Vi ensker a rette en spesielt stor takk til var veileder, Robert Ingvaldsen, som pa
kort varsel tok oss imot med apne armer. Han skapte raskt en ro og trygghet hos
oss som studenter, og hans gode tips og rad har kommet godt med. En stor takk
rettes til Ellen Emaus, Gro Collett, Geir Ellefsen, Ragnar Serlie, Tor Austad, Stian
Rad og Odd Gisholt, som alle har bidratt til oppgaven. Vi vil ogsa rette en takk til
alle som tok seg tid til & svare pa sperreundersekelsen. Uten alle disse

bidragsyterne ville aldri oppgaven blitt til. Takk!

Sist men ikke minst ensker vi & takke samboere, venner og familie for

korrekturlesing, innspill og stette underveis i denne prosessen.

Oslo, 04.06.2018



VHL 36601

Innholdsfortegnelse
Forord
Sammendrag
Del 1 — Introduksjomn.....coviiieiiiniiiieiiiniiiieiieiiiniiiietienrciesseasosnscsnssonnes 1
1.1 Bakgrunn for valg av tema.............ccooeiiiiiiiiiiiiiiii i 1
1.2 Oppgavens formal...........cooiiiiiiiiiiiii e 2
1.3 Problemformulering..............oooviiiiiiiiiiiiiii e, 2
1.4 Oppgavens avgrenSNINZET . ......o.veurenreereenteneentereaneeneenneaneennnns 3
1.5 Oppgavens StruKtUL. ........iiuii it 3
1.6 Introduksjon av kjepesenterbransjen................cooeevviiiieiiiiiinnn.nn. 3
1.6.1 Bransjens utvikling og nésituasjon..............c...cooeeevenennn. 4
1.6.2 FramtidSutSiKter ..........ovieiiiiiiiiiiiii e, 5
Del 2 - Teoretisk forankring.........cccevveiiiiiiiuiiiniiiniiiiiiiieiiinicineicenccnnnes 5
2.1 Kjopesenter-KategOrier. ... .o.uuue et ettt et et e eeeeieaeenaen, 6
2.2 UtviKIingSStrate@Ier ... ...o.vvutintiiiit ittt eeenan 6
2.2.1 Endring av leietakermiks og nye utleieformater............... 7
2.2.2 Starre utsalgsformater..............ooeviiiiiiiiiiii 8
2.2.3 Senterutvikling basert pa opplevelser og livsstil............... 9
2.2.4 Kjopesenteret som sosial mateplass........................... 10
2.3 Forbrukernes atferd..............cooooiiiiiiiiiii 12
2.3.1 Trekomponentmodellen..................cooiiiiiiiiiiinnn. 12
2.3.2 Pévirkningsfaktorer...............cooooiiiiiiiiiiii 13
2.4 0mnikanal.... ... 15
Del 3 - Metode og datainnsamling.........ccoeevviuiiniiiniiiiiiinieinrciecennen 16
3.1 Analyseformal............oooiiiiiiii 16
3.2 Undersokelsessparsmal ............ccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieen, 16
3.3 Undersekelsesdesign og planlagt forskningsprosess.................. 16
3.4 Datainnsamling. .......oovvvuiiitiii it 17
3.4.1 Primaerdata.........oooiiiii e 18
3.4.2 Sekundeerdata ............cooiiiiiiiii 18
3.5 Dybdeinterviu. ....ouuiei e 19
3.5.1 Datainnsamling for dybdeintervju........................... 19



VHL 36601

3.6 SporreunderseKelse. .........ooeviiiiii 20

3.6.1 Datainnsamling for sperreundersegkelse................... 21

3.7 Behandling av data............oooiiiiiiiiiiii e 21
3.8 Validitet og reliabilitet............ooviiiiiiiiii e 21
Del 4 - Analyse og drefting av data.........ccoeeviniiiiiiiiniiiiiiiieiiiniennnn. 22
4.1 Deskriptiv analyse.........c.vvuiviiiiiiiiii i, 22

4.2 Cronbachs Alpha..........ccoiiiiiiiiiii e, 23

4.3 Clusteranalyse. ........ooviiriiniiiiii i 24

4.3.1 ANOVA-testav cluster.............cooeoiiiiiiiiinin... 25

4.4 HypOoteSEteSIET .. .uuteinitete ettt et e e 27

4.5 Oppsummering av dybdeintervju.............cooevvviiiiiinnnnnn.. 29

Del 5 - Drofting, tiltak og konklusjon.........cccceveviiniiiiiiiinieincnnnnen. 30
5.1. Drefting av undersekelsessparsmal...................ccooeeennl. 30

5.2 Tiltak og anbefaling..............cccviviiiiiiiiiiiiiiii e, 34

5.3 KonkIusjon......ooviiuiiiiii e, 36

Del 6 — SelvrefleKSjon ..c.c.oovveiiiniiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieinrcinecennnns 37
Referanseliste .......ccevveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineae 38
T LT 41

Vedlegg 1: Deskriptiv statistikk
Vedlegg 2: Cronbachs Alpha

Vedlegg 3: Cluster biplot 3D

Vedlegg 4: K-means av cluster
Vedlegg 5: Cluster sammendrag i tabell
Vedlegg 6: Sperreundersokelse
Vedlegg 7: Godkjenning NSD

Vedlegg 8: Intervjuguide

Vedlegg 9: Dybdeintervjuer



VHL 36601

Sammendrag

Denne oppgaven omhandler revitalisering av norske kjepesentre, og hvordan
skape attraktivitet blant disse. Pa bakgrunn av dette ble folgende problemstilling

utarbeidet:

“Hva kan norske kjopesentre gjore for d skape storre attraktivitet i fremtiden?”

Oppgaven er delt inn i 6 deler, og starter med en gjennomgang av bakgrunn for
valg av tema samt oppgavens avgrensninger. Videre presenteres
kjepesenterbransjen som helhet, dens nésituasjon og forelepige framtidsutsikter.
Deretter presenteres de teorier som oppgaven videre baserer seg pa, hovedsakelig
bestaende av utviklingsstrategier, forbrukeratferd og teori pa omradet

omnikanalstrategi.

Den neste delen av besvarelsen er metodedelen, hvor det tas utgangspunkt i
teknikker innen metode og dataanalyse. Dataene er samlet inn gjennom en
kombinasjon av kvalitative dybdeintervjuer og en kvantitativ sperreundersekelse
utarbeidet 1 Qualtrics og deretter distribuert pa nett. Datasettet er analysert ved
hjelp av SAS JMP 13. Det er utarbeidet et analyseformal samt
undersekelsessparsmal, som sammen vil bidra til & svare pa oppgavens
problemstilling. Disse belyser de viktigste kriteriene for a skape attraktivitet ved
norske kjepesentre. Det er blitt gjennomfert en clusteranalyse med det formal &
skille ulike kundegrupper fra hverandre, og se pa likheter innad i gruppene. Det er
gjennomfort flere hypotesetester samt Cronbachs Alpha for a teste spersmalenes

indre konsistens.

Resultatene av sperreundersekelsen viste blant annet at majoriteten liker &
oppholde seg pé kjepesentre, men at det fremdeles er en stor andel som ikke gjor
det. Det finnes altsd mange potensielle kunder. Undersgkelsene viser at bade
intervjuobjekter og respondenter av sperreundersgkelsen stilte seg positiv til en
storre tilstedevarelse av teknologi i kjepesentrene. Undersekelsene viser ogsa at
okt opplevd attraktivitet i kjopesentrene pa mange mater vil kunne skape storre

grad av rutinemessige besek, blant annet ved & fokusere pa kjopesenterets indre



VHL 36601

miljg, som respondentene vektlegger i stor grad. P4 bakgrunn av analysene vil det
avslutningsvis legges frem flere ulike tiltak som sammen vil kunne skape en

storre attraktivitet blant norske kjepesentre, og dermed ogsé eke kundekrets.

God lesing!
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DEL 1 - INTRODUKSJON

1.1 Bakgrunn for valg av tema

I lopet av vér studietid ved Handelshayskolen BI har vi fétt en helt ny innsikt, og
et bredere perspektiv pa den naringen som norsk varehandel representerer.
Norske kjopesentre og kjopesenterbransjen som helhet har vert et gjennomgaende
tema i vart studieforlep, og vi har pa bakgrunn av dette utviklet en storre interesse
og nysgjerrighet for nettopp dette feltet. Tall fra SSB viser at varehandelen er en
av Norges storste, og med det, viktigste naringer, med over 388 000 sysselsatte
og 1563 milliarder kroner i omsetning i 2016 (Statistisk sentralbyra, 2017).

Norge er et av de landene med flest antall kvadratmeter kjopesenterareal
per capita, og har per dags dato den heyeste kjopesentertettheten i Europa
(Nustad, 2017). Faktisk foregér ca. en tredjedel av all detaljhandelsomsetning via
et kjopesenter i Norge. Vi vet ogsa at forbrukerne har utviklet seg mye siden
kjepesentrenes oppstart - de er blitt mer sofistikerte og kresne i takt med
informasjonstilgang og tilbud, og man ser ingen grunn til at denne trenden vil snu.
Dette kan indikere at fremtiden til kjopesentrene kan se svaert annerledes ut enn
slik vi kjenner de i dag (Lund & Olsen, 2011).

Til tross for at bransjen har veert stabil lenge, viser handelsanalyser fra
2018 at den norske kjopesenterutviklingen har lavere vekst enn de har hatt pa over
to tiar. 1 2017 var samlet omsetningsvekst for norske kjopesentre 1,25% mot
tallene fra 2016. Med en parallell prisvekst pa 1,1% ser vi en tydelig lav vekst
sammenliknet med tidligere ar. En slik endring i vekst gir noen indikasjoner pa at
bransjen star overfor endringer, og at nye tiltak for a sikre kjopesentrenes
attraktivitet er nedvendig (Oslo Handelsstands Forening, 2018).

Et av spersmélene vi stilte oss selv tidlig i prosessen var “Hvilken rolle
spiller kjopesenteret i forbrukerens liv i dag - og pa hvilken mdte kan dette endres
i fremtiden?”. Vi ble spesielt interessert i & underseke hva norske kjopesentre
gjor, og kan gjere, for & vaere noe mer enn en handelsdestinasjon for forbrukerne.
Vi ble engasjert i teori om kjopesenteret som sosial mateplass og arena for

opplevelser.

Det vi vet helt sikkert i dag, er at kjopesentrene har utviklet seg til & bli mer enn

bare et sted 4 handle. I en tid hvor digitalisering og enkle lgsninger finnes pa
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ethvert hjorne, har de sosiale og kulturelle faktorene fatt en storre rolle.
Forbrukerne blir stadig mer krevende og opplyste, og det vil kunne kreve bade

storre og mindre endringer for Norges mange kjopesentre.

1.2 Oppgavens formal

P& bakgrunn av den interessen som oppstod, samt de spersmél som ble stilt
innledningsvis, tok oppgaven form med det formal a kartlegge hvilke faktorer
som er viktig for at et kjopesenter skal kunne beholde sin attraktivitet blant
forbrukerne. Vi ensker & samle informasjon pa et sted, og gjere det enklere for
Norges kjopesentre & spa fremtiden, og med det, legge en strategisk plan for sitt
senter. Ved & identifisere hva forbrukerne anser som de viktigste attributtene ved
et kjopesenter, og analysere og sammenligne disse svarene med nésituasjonen
blant norske kjepesentre, kan sentrene enklere legge en plan for fremtiden. Vi

oppfatter dette som verdifull informasjon for samtlige kjepesentre i Norge.

1.3 Problemformulering
Med bakgrunn i valg av tema og oppgavens formal ferskt i minne, ble var

problemformulering som folger:

«Hva kan norske kjopesentre gjore for d skape storre attraktivitet i fremtiden?»

Ved & henvende oss direkte til nettopp kjepesentrene og forbrukerne, ensker vi &
fa en oversikt over, og forhapentligvis kunne avdekke viktige forhold rundt hva
som skal til for & lykkes med et kjopesenter i overskuelig fremtid. Vi har ogsa
veert 1 kontakt med eksperter pd omradet som vil kunne bidra med nyttig
informasjon for oppgaven. Problemstillingen tar for seg de konkrete tiltak og
fysiske endringer som norske kjepesentre kan gjore for a bli mer attraktive hos
forbrukerne. Basert pa hva kjepesentrene og butikkhandelen pé kjepesentrene
bidrar med av bade kroner og arbeidsplasser, opplever vi at problemstillingen er
hayst aktuell og interessant i en tid hvor det spds endringer. Med lite konkret
informasjon om hva endringene vil besta av, eller bety for bransjen og naringen

som helhet, er dette en spennende problemstilling som vi né skal angripe.
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1.4 Oppgavens avgrensninger

Denne oppgaven er avgrenset til kun & gjelde norske kjopesentre. Det er ogsé
foretatt populasjonsmessige avgrensninger, da det ikke ville la seg gjore & nd ut til
“alle” med den tiden som er til radighet ved en slik oppgave. Likevel kan utvalget
av intervjuobjekter og respondenter av sperreundersgkelsen oppfattes som
representative. Funnene som ble gjort gjennom bade den kvalitative og
kvantitative delen av oppgaven vil skape flere nyanser og vinkler pé
problemstillingen. Da oppgaven tar for seg en hel bransje, vil det bli nedvendig a
foreta avgrensinger bade hva angér teori, analyser og tiltak. Det er blitt besluttet a
g videre med den informasjon som har blitt oppfattet som mest hensiktsmessig

for oppgavens progresjon.

1.5 Oppgavens struktur

Denne bacheloroppgaven er delt inn i 6 kapitler. Etter dette
introduksjonskapittelet vil relevant teori, spesielt knyttet til utviklingsstrategier,
digitale kanaler og forbrukeratferd bli loftet frem. I kapittel 3 vil metodiske valg
bli redegjort for, i tillegg til hvilke styrker og svakheter oppgaven kan bere preg
av basert pa metodevalg. I kapittel 4 vil de innsamlede svarene analyseres, og
videre dreftes opp mot valgt teori. De resterende kapitlene vil besta av

anbefalinger og tiltak, selvrefleksjon og konklusjon.

1.6 Introduksjon av kjepesenterbransjen

Rasmussen, Andhey og Krystad (2018) definerer et kjopesenter som “et bygg
eller en samling bygg som er planlagt, utviklet eid og drevet som en enhet”. De
enkelte funksjoner/bedrifter er samlet i én bygning eller gruppert omkring et torg,
gégate eller dpen plass. Salgsarealet skal vare storre enn 2 499 kvadratmeter og
senteret skal inneholde minst fem ulike detaljhandelsenheter. Senteret har gjerne
egen funksjon for salg og markedsfering av senterets tjenester. Senterleder pé sin
side har mange oppgaver. De skal fungerer som senteres ansikt utad, og stir pa
mange maéter for den daglige driften. Kjopesenterbransjen i Norge er preget av {4,
men store akterer. Olav Thon, Citycon og Steen og Strem sitter pA mye makt da

de eier og forvalter over 100 av de storste kjopesentrene i landet (Nustad, 2017).
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1.6.1 Bransjens utvikling og nésituasjon

Det forste formatet av et kjopesenter som vi kjenner til, var det klassiske
stormagasinet Bon Marché. Dette ble dannet i1 Paris pa midten av 1800-tallet, og
la grunnlaget for utvikling av kjepesentre verden over (Omholt, 2012). Utbygging
av kjepesentre ble en stor trend, spesielt i USA. 80-tallet var svaert preget av dette,
og de enorme utbyggelsene fortsatte til 2000-tallet. Lignende tendenser kan spores
i norsk kjepesenterhistorie som fikk sitt forste kjopesenter ved Eiksmarka senter i
Barum kommune, i 1953. Til tross for at kjepesenterveksten var noe tregere i
Norge enn i USA, var det allerede i 1970 omkring 60 kjepesentre pa landsbasis.
Vi fikk en sékalt “kjopesenterboom” pa 80-90 tallet, som varte til omkring 2006.
Nedlagte industriomrader ble omgjort til kjepesenterareal av kapitalsterke
grundere slik som Olav Thon (Oslo Handelsstands Forening, 2016). I felge Oslo
Handelsstands forening stod norske kjopesentre i 1995 for 23% av
butikkomsetningen i Norge. I 2016 var disse tallene omkring 10% heyere. Fra
1990 til 2016 gkte antall kjepesentre fra 280 til 400. Disse tallene er uten krav til
storrelse eller antall butikker. De av disse som ikke er nyetableringer har
imidlertid ekt kraftig i areal (Oslo Handelsstands Forening, 2015). Samtidig viser
tidsaktuelle undersokelser at skningen har stagnert noe, og at endringer er
nedvendig for videre vekst. Samtidig vokste netthandelen i Norge med 16% i

2016 (Rasmussen, Andhey & Krystad, 2017).

I folge Detaljhandelsboken (2018) var det totalt 300 kjepesentre pa landsbasis i
slutten av 2016. Disse tallene er kun medberegnet “storre” kjopesentre som
oppfyller kravet om et salgsareal pa minimum 5000 kvm med minimum 5
butikker. I folge SSB hadde disse kjopesentrene en samlet omsetning pé 133,7
milliarder kroner. Fylkene Oslo og Akershus var de handelsfeltene med flest
antall sterre kjopesentre 1 2016, med hele 61 stk. Troms og Finnmark hadde til

sammenlikning 13 kjepesentre som oppfylte kravet.

Innenfor de 300 kjopesentrene i Norge var det tilsammen registrert 10 417
senterbutikker. 8909 av disse gar innenfor kategorien butikkhandel. Tabellen
nedenfor illustrerer de ulike nerings-/bransjegrupper og deres omsetning. Disse
kategoriene kan karakteriseres som tradisjonelle utsalgsformater sett i
sammenheng med butikkmiksen pa et senter (Rasmussen, Andhey & Krystad,
2017).
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Nzerings-/bransjegrupper Antall butikker (anitllti(:)r?:s:rlonr::?)
Mat og drikkebutikker 890 39 663
Bekledningsbutikker 3122 24 299
Helse- og velvaerebutikker 1365 15 891
Sport- og fritidsbutikker + kultur 948 12 430
Hus- og hjembutikker 2 584 28 542
Sum butikkhandel 8909 120 825

Figur 1.1 Neerings-/bransjegrupper

1.6.2 Framtidsutsikter
Kjepesentrene mé kunne forutse mange av de utfordringer som venter. De ma
kjenne sine ndvarende kunder, potensielle kunder, konkurrenter og partnere. For &
beholde sin attraktivitet ma kjopesentrene vaere forberedt pa ulike, og kanskje
motstridende, krav som kundene kommer til 4 stille i fremtiden. Dette er spesielt
aktuelt i en tid med hard konkurranse fra nett- og grensehandel, og der
kjopesentrene opplever lav vekst. Kjopesentrene ma vare forberedt pé 4 tilpasse
seg konkurransen, ved & satse pa mer innovasjon og nye konsepter (Bach, 2018).
Det er trykket flere tekster som beskriver hvordan 2017 var aret hvor USA
ble rammet av den sdkalte “kjopesenterdeden”. I manedene som fulgte oppstod
det en debatt som hvorvidt fenomenet vil kunne ramme ogsé kjepesentrene i
Norge (Pletten, 2017). Det skrives om svaert hgy kjopsentertetthet,
handelslekkasjer og fremmarsjen av netthandel. Til tross for at det neppe kan
konkluderes med hvorvidt fenomenet er pé vei til Norge eller ikke, er dette er
likevel en interessant utvikling i et internasjonalt perspektiv. Det vil dog ikke fa
noen videre oppmerksomhet i oppgaven, gitt oppgavens omfang og

metodeutfordringene dette ville medfert.

DEL 2 - TEORETISK FORANKRING

I det folgende kapittelet vil teori om forbrukeratferd, omnikanal og strategisk
senterledelse bli presentert og redegjort for med hensyn til oppgavens formal.
Oppgaven vil forst ta for seg kjopesenterkategorier, deretter presenteres den teori
som oppgaven baserer seg pa. Modellen for utviklingsstrategier for kjopesenteret
vil vektlegges i stor grad der de fire ulike formene for senterutvikling vil

behandles separat, i trdd med modellen.
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2.1 Kjopesenterkategorier

Et stort antall begreper benyttes innen kjepesenterbransjen, og kjepesenter blir
definert pa ulike méter ut fra ulike grunnlag. Vi benytter Handel og
senterutvikling (2005) sin definisjon pa livsstilssenter. Det beskrives flere ulike
former for kjopesentre, men vi velger & se naermere pé nettopp livsstilsenter, som
er definert ut ifra vareutvalg, da dette kan oppfattes som den mest fremtidsrettede

kategorien.

Livsstilsenter - Butikkmiksen er viktigere i et livsstilsenter enn i de tradisjonelle
kjepesentrene, fordi man ofte mangler de tradisjonelle dragerne. Det ber vare
livsstilsbutikker og tjenester og spisesteder hvor man kan oppholde seg.
Livsstilsenter er ofte mer kostbart & utvikle pa grunn av spesielle krav til interier
og design, men de har til gjengjeld sterre arealproduktivitet enn andre sentertyper.
Kunder av livsstilssenter vil besgke senteret 2,5 ganger oftere og legge igjen 50%

mer enn i andre kjopesentre (Handel og senterutvikling, 2005).

2.2 Utviklingsstrategier

Som tidligere nevnt er det langt faerre nyetableringer av kjepesentre i dag,
sammenlignet med tidligere &r. For & beholde, samt skape attraktivitet blant de
eksisterende kjopesentrene, vil det vere naturlig & se pa teori rundt strategisk
revitalisering og nye utviklingsretninger. Det spés at det i tiden fremover vil vere
hensiktsmessig a revitalisere eksisterende kjopesentre og ha en kultur for endring
omstilt etter forbrukerens behov (Omholt, 2012, s. 157). Revitalisering av et
kjepesenter innbefatter et lopende fokus pé utvikling av flere former for arealbruk
enn kun de tradisjonelle formene. Samtidig kan revitalisering ogsé dreie seg om a
blande shopping med andre funksjoner, slik som underholdning, aktiviteter, helse-
eller sosiale tjenester etc. P4 denne méten kan man skape det Omholt (2012)
betegner som “flerfunksjonelle aktivitetssentre”. Selve nekkelen til & lykkes med
revitalisering i fremtiden blir da en satsning pa a skape areal for rekreasjon for
voksne og lekeplasser for barn, som en forlengelse av en integrasjon av det private
og offentlige handelsrom (Omholt, 2012, s. 163). Oppsummert vil det dreie seg

om 4 praktisere hybride senterformater og/eller kombinasjoner.

Figuren nedenfor illustrerer 4 ulike utviklingsretninger innenfor to dimensjonerer;

vertikal- og horisontal. Den vertikale dimensjonen tar for seg hvilke funksjoner
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man velger a fokusere pa, mens den horisontale dimensjonen sier noe om

kombinasjoner av senterformater.

Antall
enterformater | Utvikling innenfor ett Flere senterformater og
eksisterende senterformat | funksjoner
Fokus
1 3
Fokus pa arealutnyttelse, Fokus pé ledige arealer og | Regional orientert
skala- og breddegkonomi kombinasjon av leietakere storsenterutvikling med flere
Nisjestrategier senterformater
Nye malgrupper Realisering av skala- og
breddegkonomi
2 4
Fokus pa opplevelse og Neersenterutvikling Senteret som sosial
livsstil Opplevelsessentre meteplass
Livsstilsentre Sentrums- og annen
Fashionsentre stedsutvikling

Figur 2.1 Utviklingsstrategier (Ombholt, 2012, s. 163).

2.2.1 Endring av leietakermiks og nye utleieformater

I folge Omholt dreier en revitalisering seg om a finne nye former for leietakere og
formater, og pé den maten fylle opp eksisterende lokaler. Omholt sier videre at det
handler det om 4 finne interessante leietakere som stimulerer til ny verdi og
revitalisering av kjopesentre, noe som er representert i kvadrat 1 i modellen. Et
slikt behov oppstar gjerne pa grunn av teknologiske og digitale endringer, som
igjen pavirker forbrukernes forventninger og behov til det fremtidige
kjopesenteret. Dette vil oppgaven ga dypere inn pa i punkt 2.4, som tar for seg
omnikanal og strategier for & implementere ny teknologi. Viktigheten av at
kjepesentrene opererer semlost pa tvers av plattformer sier seg selv i dagens

teknologisamfunn, da mange tradisjonelle former for utsalg foreldes.

Tradisjonelt sett bestar kjopesentre av de naerings-/og bransjegruppene som
illustreres i figur 1.1. Omholt (2012, s. 167) viser til eksempler pa nye former for
leietakere, der utradisjonelle leietakere inkluderer helsetjenester, dansestudioer,
treningssentre, familiesentre osv. Disse typene av leietakere kan stimulere til
hyppigere besok og mer lojale kunder. En annen form for utradisjonelle leietakere

kan i sterre grad skape spenning, omtale og eksklusivitet, slik som pop-up stores.
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Disse er som hovedregel midlertidige leietakere. Profesjonelle tjenesteforetak
skiller seg fra de to foregaende fordi de i sterre grad kan tiltrekke seg kunder som
vanligvis ikke benytter seg av kjopesentre. Dette gjelder for eksempel bank og
regnskapsforetak. Disse faktorene vil med andre ord kunne gjore kjopesentrene

attraktive for nye mélgrupper.

Selv om teorien helt spesifikt tar for seg disse formene for nye utsalgssteder,
finnes det uante muligheter. Flere av sistnevnte utsalgsformer eksisterer i dag.
Likevel viser eksemplene bredden i mulighetene som eksisterer, utover kun de

tradisjonelle formatene.

I boken Varehandelsledelse (2017) trekker Jan Ivar Fredriksen frem analyse av
attraktivitet pa et senter eller sentrumsomréde. P tilbudssiden handler dette om
hvilke bransjer og akterer som er representert i det aktuelle kjopesenter. Antall
bransjer som er representert pa senteret skaper bredden, mens dybden skapes
gjennom sammensetning og mangfold av ulike konsepter innenfor hver bransje.
Hvis senteret kun kan tilby standard kjedebutikker tilsvarer det en middels
attraktivitet, men jo flere attraktive butikker de har, desto enklere blir det &

tiltrekke seg flere attraktive butikker. Dette kalles «gravitasjonsmodelleny.

2.2.2 Sterre utsalgsformater
I lopet av de siste 15 arene har det veert omfattende endringer innenfor
kjopesenterindustrien. Det har veert serlig fokus pa innpassingen av “big-boxes”,
som er enheter og sterre butikkformater i selve kjopesenteret, eller i umiddelbar
narhet. Et utsalg blir definert som big-box eller stormarked hvis sterrelsen var tre
til fire ganger storre enn det som var vanlig ellers i den samme bransjen. Omholt
(2012) tar, i tillegg til denne teorien, utgangspunkt i en kanadisk studie som
vektlegger bruken av en 3-delt strategi for revitalisering. Den er lagt opp som
folger:

1. Utvidelse av salgsarealet

2. Innpassing av sterre butikkformater (stormarked og storbutikker)

3. Endring av leiertakermiksen med okt vektlegging av fashion og

fritidsartikler
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Det vil ikke veere hensiktsmessig & ga dypere inn pa denne strategien for
storsenterutvikling, med oppgavens omfang tatt i betrakting. Dette er tiltak som,
blant mange faktorer, krever mye kapital og offentlige godkjenninger. Vi vil
derimot fokusere noe pa den tredje revitaliseringsstrategien, som tar for seg

endring i leietakermiksen.

2.2.3 Senterutvikling basert pa opplevelser og livsstil

Et senter som ensker & skape en sosial meteplass mé vektlegge opplevelser for
forbrukeren. En opplevelse trenger ikke a dreie seg om underholdning, men &
presentere produktene pa en mate som skaper en opplevelse. I boken The
Experience Economy redegjor Pine og Gilmore (1999) for en
opplevelsesgkonomisk tilnerming til senterdrift: “Staging experiences is not

about entertaining customers; it's about engaging them”

Ombholt (2012) referer til Pine og Gilmore sin sistnevnte bok, som presenterer 3
strategier eller former for tiltak som kan bidra til & skape gode kundesentrerte

opplevelser:

1. Legge grunnlaget for opplevelser gjennom d skape engasjement

Her er det viktig & aktivisere kundene og pa denne méten skape et engasjement.
Dette vil igjen fore til at forbrukerne ensker 4 tilbringe tid pa senteret samt delta
aktivt 1 kjopsprosessen generelt. Figuren under eksemplifiserer 4 ulike mater a

skape opplevelser gjennom engasjement.

Absorbering

Oppleve Laere

UNDERHOLDNING UTDANNING

Aktiv

Passiv —
* deltakelse

deltakelse

ESTETISK ESKAPIST

i I ki
Vere tilstede Delta aktivt

Fordypelse

Figur 2.2; Hovedformer for opplevelser (Pine og Gilmore, 1999)
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2. Tematisering av vareutvalg og gruppering av varer

Dette tiltaket handler i hovedsak om & skape omgivelser som gir inspirasjon og
trivsel. Her kan kjepesentrene fortelle en historie gjennom tematisering og
gruppering av varene. IKEA er et godt eksempel pa hvordan man kan skape
opplevelser ved a tematisere varene. Her er intensjonen at kundene skal kunne

leve seg inn i ulike livsstiler gjennom en visuell historiefortelling.

3. Engasjere sansene

Ombolt (2012) viser til Paco Underhill (1999) som mente at innkjop som ikke var
planlagt ofte kom som et resultat av engasjering av sansene, som for eksempel
beraring, smakspraver eller lukt. Denne type strategi skaper visse forventninger
om opplevelser kunden ensker og selv kan reprodusere. Pine og Gilmore (1999) la
i storre grad vekt pa at skonomiske verdier mé skapes pa nye mater, der livsstil og
opplevelser stéar i sentrum. Et kjopesenter er ikke lenger et sted man drar for &
handle varer og tjenester, men et sted som skal dekke funksjoner og behov knyttet

til det moderne menneskets tilverelse og konsum.

2.2.4 Kjopesenteret som sosial meteplass

Som nevnt i punkt 2.2.3. handler bruk av kjepesentrene i storre grad om & skape
opplevelser. Med dette menes det at man mé gjenoppfinne sentrene som en
destinasjon orientert mot lokalsamfunnet og skape en sosial mateplass. Dette er en
videre form for senterutvikling, og representerer den 4. kvadratet i figuren for

utviklingsretninger.

Det finnes mange kritikere av kjopesentrene som stiller spersmal ved deres
rolle i samfunnet. En av dem er journalist og forfatter Ronny Spaans, som blant
annet har skrevet boken “kjeopesenterlandet”. Spaans (2017) ser pé dagens
kjopesentre med et kritisk blikk, spesielt i forbindelse med hvordan selve byggene
pavirker landskapet, men ogsd samfunnet og hvilken rolle de spiller i vare liv.
Forskere peker pd at neringsvirksomhet basert pa den kapitalistiske logikk har
odelagt det offentlige liv og redusert byene til homogene sentrum for individuelt
konsum (Ombholt, 2012 s. 201). Omholt referer ogsé til den britiske sosiologen
Steven Miles (2010) som har skrevet og argumentert bade for og imot det
moderne kjopesenteret. Fritt oversatt sier Miles blant annet; “byene er i mindre

grad for folk, og i sterre grad for en effektiv maksimering av forbruk .
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Kjepesentre har ikke lykkes som det nye sentrumet, hovedsakelig fordi de enda
ikke har sett verdien av & inkorporere fellesskapsfunksjoner”. Mange mener at
sentrene har blitt sveert kontrollerte rom som ensker a representere klasselose
samfunn og overflod. Men kritikerne mater ogsa motstand, og fra tid til annen ser
de seg ogsa nadt til 4 spise sine egne ord. Blant annet i forbindelse med
kjopesenteret Bluewater i London sier Miles at senteret er vanskelig a ikke falle
for, da det representerer et slags Utopia. En motvekt til disse kritikerne, er de som
ser pa kjopesentrene som et viktig samlingspunkt for samfunnet. Trond Ueland
(2017), blant andre, legger vekt pa at sentrene kan fungere som en arena for

relasjonsbygging, men at de ogsd md mete forbrukernes mange behov.

Sa hva menes altsd med disse “sosiale” mateplassene? Det finnes ulike grader av
sosial samhandling. Omholt (2012) deler inn disse faktorene i tre former for meter

hvor kjepesenteret kan fungere som et knutepunkt:

1. Knutepunkter for ferdsel og attraksjoner. Den minst krevende formen for
metevirksomhet, som vil si at man tiltrekkes et sted fordi man passerer
det, finner det attraktivt pa grunn av en begivenhet eller en samling
mennesker.

2. Knutepunkt for tilbud av offentlige og private tjenester. En vanlig form for
meteplass pa mange kjopesentre, som innebarer at folk bruker stedet i
fellesskap for flere tjenester enn selve handelen alene.

3. Knutepunkter for sosial problemlgsing og utvikling av fellesskap. Denne
formen for meteplass krever en form for samhandling mellom senteret og

lokalsamfunnet.

Vi legger spesielt vekt pa hvilken betydning matservering, tilgang pa sitteplasser,

tilstedevaerelse av grontarealer og vann har pa forbrukerne.

11
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Lyst
Moteplass
- Opplevelser med handel
Shopping
BehoV - Handel med opplevelser
Handel
= Transaksjoner
Funksjoner
Drift av husholdningen Kunnskap og inspirasjon Opplevelser og spenning
* Daglig handel * Mote * Passiv
Forsyning Det vi ha pa 0ss Ingen egen deltageise
Lokale sentre, hvordan vi ser ut tilskue
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- For lager utever
Regionsentre, Kategorivinnere

Figur 2.3 Kjopesenterets funksjon og utvikling (Lund & Olsen, 2011)

Kjepesentrene er ikke lenger sa like som de en gang var. Hovedtendensen er at
kjopesentrene har utviklet seg fra rene handelsdestinasjoner til opplevelsesarenaer
(Pine og Gilmore, 1999), hvilket skaper et apent, sosialt rom for fellesskapet. Ved
kjopesenterets begynnelse var selve handelen i sentrum. Et sted hvor man samlet
butikker under samme tak, slik at det ble enklere a foreta flere transaksjoner.
Videre utviklet fenomenet seg til det vi i dag kjenner som “shopping”, et sted for
handel og opplevelser. Noen har ogsa tatt steget videre til “meteplass” som er
opplevelser med handel som biaktivitet. Dette kan pa mange mater sies & vere
fremtiden (Lund & Olsen, 2011). Dette er et kjent tema ogsa for Thon eiendom,
som trekker frem Sandvika- og Lagunen Storsenter som eksempler pa kjopesentre
med okt fokus pé opplevelse og a tilby alt under samme tak (Thon eiendom,

2017).

2.3 Forbrukernes atferd

Forbrukerne/ kundene til kjopesentrene er de som er absolutt viktigst for hvordan
de gjor det i dag, og vil gjere det i fremtiden. P& bakgrunn av dette er det
nedvendig med innsikt i hva forbrukerne tenker og ensker av kjopesentrene i

fremtiden. Ikke minst, hva de finner attraktivt.

2.3.1 Trekomponentmodellen

Det finnes mange omrader innen forbrukeratferd som hvert enkelt kjopesenter i
Norge ber ha kunnskap om. Oppgaven vil avgrenses til kun & omhandle
holdningsteori. Avgjerende for dette valget er at forbrukernes holdning til &

12
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benytte kjopesentrene er svaert sentrale 1 arbeidet med & gjere senteret mer
attraktivt. Dersom forbrukerne har en negativ holdning til kjepesentre, vil denne
vare ngdvendig & snu. Hvordan kan man endre en holdning? Hvilke faktorer er
viktigst & arbeide aktivt med? Vi ser nermere pd trekomponentmodellen
(Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012). Denne kan fortelle oss at samspillet mellom
det kognitive, affektive og konative utgjor en holdning til et objekt, og hvilken
sannsynlighet det er for at forbrukerne vil benytte seg av kjepesentrene i storre

grad i fremtiden.

Kognitive komponenter - innebarer forbrukernes tanker, meninger, tro og
kunnskaper pa at objektet (her kjopesenter) besitter gitte egenskaper. Dette er
erfarings- og kunnskapsbasert, noe som vil si at det man allerede vet og mener om
et kjopesenter pavirker holdningene, og derav atferd.

Affektive komponenter - Denne delen tar for seg forbrukernes folelser og
emosjoner knyttet til norske kjopesentre.

Konative komponenter - Denne delen tar for seg sannsynligheten for, eller

forbrukernes intensjon om a iverksette en gitt atferd til objektet.

Kognisjon

Affekt b Holdning

Atferd

Figur 2.3 Trekomponentmodellen (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012)

2.3.2 Pavirkningsfaktorer

Calvo-Porral og Lévy-Mangin sin forskningsartikkel “Pull factors of the shopping
malls: an empirical study” fra 2017 sier noe om de faktorene og stimuli som
pavirker oppfoerselen til kundene. Artikkelen tar opp felgende problemstilling;
“hvilke faktorer tiltrekker kunder til kjopesentre?”. De empiriske undersgkelsene

viste at leietakermiksen, det interne miljoet og omgivelser samt ulike
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fritidsaktiviteter- og tilbud er de viktigste driverne til hvor ofte kundene besgker

og benytter seg av et kjopesenter.
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Figur 2.4 Tiltrekningsfaktorer (Calvo-Porral og Lévy-Mangin, 2017)

I figuren over ser vi oppsummering av funnene som er gjort i analysen. Denne
kombinasjonen av butikk/leietaker miks, tilbud og internt milje blir diskutert av
Odd Gisholt i Magma 6/10 om “markedsfering av kjepesentre i Norge”, og av
Karl Fredrik Lund og Lars Erling Olsen i Magma 4/2011. Gisholt peker pa
kombinasjonen av de ulike faktorene, og viser til en stigende interesse for
estetikk, arkitektur og opplevelser i kjopesenterbransjen. I sin artikkel beskriver
han dette som en av mange trender, mens Lund og Olsen gé lenger i sine
beskrivelser. De mener samfunnet har kommet dit at de kjopesentrene som ikke
tar det estetiske pa alvor, og oppdaterer senterets fysiske omgivelser jevnlig, ikke
har gode forutsetninger for & overleve den teffe konkurransen. Som nevnt tidligere
1 oppgaven, sa er det viktig at fremtidens kjopesenter innehar flere funksjoner enn
handelen alene. For & kunne fungere som meteplass og arena for opplevelser (og
dermed skape storre attraktivitet), er kjopesentrene helt avhengig av gode interne
miljo da disse serger for bedre trivsel, og et enske om & oppholde seg pé senteret.
Eksempler pa et godt internt miljo kan vere a inkludere fristende spisesteder,
grontarealer, stellerom/ammerom, lekerom og mye mer. Ved & ha den rette
butikkmiksen, de rette tilbudene, det rette interne miljoet (til en hver tid), og ved &
kommunisere dette pa rett mate til valgte segment, vil man kunne skape vaner hos
forbrukerne. Disse vanene blir etablert nar et senter skiller seg ut pd en slik mate

at det blir rutinemessig a besgke det (Lund & Olsen, 2011).
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2.4 Omnikanal

Dagens handelssituasjon er i stor grad preget av multikanalstrategier, som lar
kundene velge mellom & handle pa nett eller i fysisk butikk. Som tidligere nevnt
opplever nettbasert handel en betraktelig hagyere vekst enn handel gjennom de
fysiske kanalene, noe som understreker viktigheten av a vere digitalt operativ og
oppdatert. Jan Ivar Fredriksen (2017) trekker frem omnikanal varehandel som en
videreforing av multikanalhandel.

Veien mot a bli en omnikanal handler om & etablere et somlost samspill mellom
informasjons- og salgskanaler, der kanalene “snakker sammen” og gjenbruker
informasjon pa tvers av kanalene. Dette inneberer ogsé at de sosiale mediene er
en del av kanalkonseptet (Fredriksen, 2017). Kort fortalt vil dette bety at
forbrukerne ikke opplever noen forskjeller ved de ulike kanalene som de velger a
benytte. Uavhengig av valgt kanal vil forbrukeren oppleve at de er i kontakt med
kjopesenteret, ikke en nettside eller Instagram-konto. En integrering av en
omnikanal for norske kjopesentre innbefatter med andre ord hey grad av fokus pa
og tilgang til gode CRM-systemer og programvare mange ikke besitter den dag i
dag.

Varehandelsbedrifter som benytter en multikanalstrategi opplever at
kundene i snitt handler for 15-30% mer, enn om man kun opererer med en kanal.
Dersom man videreutvikler strategien til en omnikanal-strategi, opplever man at
kundene handler for hele 30-60% mer pa ditt merke eller i din butikk (Winter,
2012). Dette viser med andre ord en positiv korrelasjon mellom
teknologiimplementering og omsetning. A oppné en fungerende omnikanal ber
derfor vaere det gverste malet for svaert mange innen varehandel, ogsé for
kjopesentrene. P4 denne méten vil de fremsta mer relevante og oppdaterte i et
stadig mer teknologisk samfunn.

Jan Ivar Fredriksen og Qystein Serebe belyser i sin Magma-artikkel
4/2017 omnikanal i et varehandelsperspektiv. De beskriver omnikanal som en
visjon fremfor en realitet for mange norske varehandelsbedrifter. Det kan ogsa
overfores til kjopesentrene. Noen vil med tiden klare & oppné a bli en omnikanal,
mens andre allerede er godt pa vei med sin RFID- og Beacon-teknologi. For
mange vil altsd mélet om en omnikanal vare langt inn i fremtiden, for noen vil det
kanskje aldri kunne oppnés. Et mer realistisk mél for mange er derfor &

perfeksjonere en krysskanalstrategi. En krysskanalstrategi er langt mer enn
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tilstedeveaerelse i flere kanaler, men skaper ikke samme semlgshet som en

omnikanal vil gjere.

Del 3 - METODE OG DATAINNSAMLING

I det folgende kapittelet vil metodevalg og implikasjoner av disse bli presentert,
med utgangspunkt i Silkoset, Olsson og Gripsruds (2011) sine teknikker innenfor
metode og dataanalyse. Boken “Enhet og mangfold” (2012) av Kristen Ringdal er

blitt benyttet som en kvalitetssikring i metodedelen av oppgaven.

3.1 Analyseformaél

Formélet med undersgkelsen er & kartlegge den norske befolknings kjepsatferd og
handlevaner innenfor kjepesentre, samt observere hva forbrukerne finner
attraktivt og verdsetter ved valg av kjepesenter. Videre ensket oppgaven innsikt i
hva senterlederne selv mener er hensiktsmessig atferd for & beholde og skape

nettopp attraktivitet blant forbrukerne, og hvorvidt disse korrelerer.

3.2 Undersokelsessporsmal
Som vist i innledningen ble det utarbeidet 5 undersekelsesspersmél. Med det

formal & undersegke hvordan kjepesentre kan beholde attraktivitet.

1. Hva kan norske kjopesentrene gjore for & ta storre del i forbrukernes
hverdag?

2. Hvor viktig er det for norske kjopesentre & ha en velfungerende
kundeklubb?

3. Huvilke faktorer trekker kunden til et kjopesenter?

4. Huvilken effekt har det pé kjopesentre at forbrukerne deltar aktivt?

5. Hvordan kan en implementering av omnikanal pdvirke norske

kjopesentre?

3.3 Undersokelsesdesign og planlagt forskningsprosess

I folge Silkoset, Olsson og Gripsruds (2011) skal undersgkelsens design beskrive
og stette opp under analyseprosessens utforming, som sett i figuren nedenfor. Det
finnes 1 hovedsak tre typer undersgkelsesdesign; eksplorativt, deskriptivt og

kausalt.
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Figur 3.1 Undersokelsesdesign

I den kvalitative delen ble det lagt vekt pa et eksplorativ design, da vi er ute etter
norske senterledere sine holdninger og tanker rundt nésituasjon og fremtidig
arbeid. Dette en utforskende tilneerming som vil kunne fore til en bredere
forstaelse rundt det aktuelle problemomrédet. Dybdeintervju med bransjeeksperter
og senterledere ble valgt som supplerende metode fordi den er egnet til & fa frem
nyanseringer og supplerende forstéaelse til sperreundersgkelsen. Informantene ble

valgt fra bade store og smé sentre i Norge.

Det vil bli benyttet et deskriptivt design i den kvantitative delen, der beskrivelser
av situasjonen og sammenhenger mellom ulike variabler kartlegges. Her ble en

sporreundersokelse sendt ut til malgruppen.

Ved & benytte bade kvalitative og kvantitative metoder vil man kunne {3 innsikt i
bade senterledernes og bransjeekspertenes personlige erfaringer og meninger samt
forbrukernes holdninger og atferd til objektet. Dette vil kunne gi en dypere

forstéelse og et mer fullstendig helhetsperspektiv over situasjonen som sadan.

3.4 Datainnsamling

Modellen vist nedenfor visualiserer sammenhengen mellom de ulike
datainnsamlingsmetodene som blir benyttet i oppgaven. For & fa en bedre innsikt i
oppgavens tema har det blitt benyttet bade primeer- og sekundaerdata, og tatt i

bruk kvalitative og kvantitative metoder samt interne og eksterne kilder.
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Figur 3.2 Datainnsamling

3.4.1 Primeerdata

Det finnes begrenset forskning som omhandler den norske kjopesenterbransjen
som helhet, spesielt der fokus ligger pa opplevelser i senteret og utvidet bruk av
senteret (som en meteplass snarere enn handelssted). Den storste delen av
oppgavens primerdata er derfor et resultat av egen innsamlet informasjon via
bade kvalitative og kvantitative metoder. I arbeidet med oppgaven er det blitt

benyttet sperreundersgkelser samt dybdeintervjuer som forskningsmetode.

Sperreundersokelsen benyttes for 4 kunne kartlegge forbrukernes holdning til
kjopesentrene slik de ser ut i dag, og de muligheter som spas for fremtiden. Ved a

benytte en slik kvantitativ metode blir det mulig & generalisere resultater noe.

Den kvalitative delen, som bestar av dybdeintervju og ekspertintervju, ble utfort
for 4 fa bedre innsikt i hva senterledere og andre sentrale personer i

kjopesenterbransjen har 4 tilfoye de funnene som gjores.

3.4.2 Sekundeerdata
Det vil ikke veere tilstrekkelig & basere oppgaven pa primardata alene, og det er

derfor nedvendig med sekundardata - som igjen bestar av interne og eksterne

kilder.

Det finnes lite interne kilder som tar for seg kjopesenterbransjen som helhet, da

mye av det tilgjengelige materialet dreier seg om salgstall fra enkeltstaende
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kjepesentre. Det har derfor blitt lagt mest vekt pa eksterne kilder i form av
tidligere forskning og funn. De eksterne kildene bestér i hovedsak av de arlige
rapportene fra VIRKE som omhandler bransjeutvikling- og endring, fagartikler
om omnikanal strategi innen varehandel og markedsfering av kjepesenteret. Det
er ogsé i stor grad blitt benyttet faglitteratur innenfor temaene senterledelse,

varehandelsledelse, forbrukeratferd og markedsforing.

3.5 Dybdeintervju

Vi benyttet oss av individuelle dybdeintervjuer da vi ville ha innsikt i
senterlederens personlige erfaringer og meninger knyttet til fremtidig utvikling av
kjopesentrene, samt deres oppfatninger av forbrukernes ensker og krav. Da dette
er en metode som genererer mye informasjon, vurderte vi det som hensiktsmessig
a benytte oss av metoden pa et utvalg senterledere og bransjespesialister, fremfor
en mer standardisert sperreundersgkelse. P4 denne maten kunne intervjuobjektene
uttale seg fritt om det aktuelle problemomradet. For & fa frem dybdeinformasjon
og nyanseringer, ble delvis strukturerte intervjuer med 7 informanter en
supplerende metode til de kvantitative dataene. Dybdeintervjuer er
ressurskrevende og tjener i denne oppgaven som en understottende informasjon,
da 7 informanter ikke er tilstrekkelig til 4 kunne trekke generaliserbare
konklusjoner alene. Likefullt er valg av metode egnet til & kunne gi et
representativt innsyn i det oppgaven sgker a besvare, selv om funnene ikke

nedvendigvis kan generaliseres til 4 gjelde bransjen som helhet.

Nér det kommer til gjennomfering av dybdeintervjuene, ble det pa forhdnd
utarbeidet en intervjuguide. Spersmalene hadde som hensikt & vaere dpne uten
ekstern pavirkning fra hverken intervjuer eller andre, og hadde en varighet pé

omkring 1 time.

3.5.1 Datainnsamling for dybdeintervju

Intensjonen med dybdeintervjuene var & gjennomfere dem pé en slik mate at man
er pa samme fysiske sted. Dette skulle vise seg a bli vanskelig da de kjepesentrene
som stilte seg positive til & bidra til oppgaven var geografisk svart spredt. Det ble
derfor avgjort at de intervjuene som ikke kunne gjennomfores fysisk ville ble
gjiennomfort over telefon, med oppfelging pa mail. Denne metoden er etter boken

ikke like utforskende som et personlig mete, men ga oss imidlertid den
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informasjonen vi var ute etter. Ved & forholde seg til kravene og retningslinjene
som stilles til de kvalitative undersokelsene, vil vi fortsatt karakterisere denne

metoden som dybdeintervju, men i enkelte tilfeller utenfor sin klassiske form.

Vedlagt ligger intervjuguide. Svar uten interesse for oppgaven er eliminert.

3.6 Spoerreundersokelse

Sperreundersokelsens utarbeidelse startet med & formulere mange ulike spersmal,
med problemstilling og teori som utgangspunkt. Deretter ble det gjennomfert
eliminering av spersmal som var av lik betydning eller uten hensikt for oppgavens
endelige problemstilling. Undersekelsen ble pre-testet pa et utvalg av 7
respondenter, som kunne komme med innspill og konstruktive tilbakemeldinger
pa eventuelle forbedringer. Dette hjalp oss med a fa en bedre struktur samt mer
presise formuleringer for det endelige utkastet skulle sendes ut. Vi endte tilslutt
opp med et utvalg bestdende av 24 spersmél. Sperreundersekelsens utforming ble
etter beste evne satt opp etter boken Metode og dataanalyse sin mal “5
retningslinjer for formulering av spersmal”. Her fokuserte vi blant annet pa a
bruke enkle og klare ord, ikke ha ledende spersmél samt unngaelse av doble

speorsmal. Dette ble ogsa tydeliggjort etter den gjennomferte pre-testen.

Vi har utarbeidet spersmaél basert pa demografiske- og psykologiske variabler,
samt atferdsvariabler. Geografiske variabler ble utelukket grunnet lav relevans for

oppgavens problemstilling. Spersmalsfordelingen ble som folger;

Faktasporsmal 6 sporsmal (25%)
Atferdsspersmal 7 sporsmal (29%)
Holdninger, meninger og 11 spersmal (46%)
oppfatninger

Totalt 24 spersmal (100%)

Figur 3.3 Sporsmalsfordeling (Silkoset et al., 2010, s. 111).
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Sperreunderseokelsen ble gjort i form av et bekvemmelighetsutvalg, noe som betyr
at respondentene ble valgt ut i fra det som er enkelt & fa til. Undersgkelsen ble

distribuert via mail og sosiale medier.

3.6.1 Datainnsamling for sperreundersokelse

Vi har valgt & benytte oss av verktayet Qualtrics for & samle inn resultatene fra
respondentene. Vi kom frem til at det var enklere for alle parter dersom
undersokelsen foregikk digitalt. P4 denne méten fikk vi en mer effektiv og ryddig
prosess med innsamling av data, kontra fysisk distribusjon. Videre ble
sporreundersokelsen distribuert via Facebook og e-mail, noe som genererte mange

respondenter av ulik alder og livssituasjon.

3.7 Behandling av data

Nér vi analyserte dataene fra sperreundersgkelsen benyttet vi oss av SAS JMP
som analyseverktoy. Det forste som ble gjort i analyseprosessen var & undersgke
om datasettet inneholdt “missing values”. Det er ogsa viktig & se om datasettet har
noen “ekstremverdier”, og eventuelt endre eller fjerne disse, da de kan bidra til
feil og svekket validitet i analyseresultat. De kvalitative undersekelsene vil ikke
bli analysert pd samme mate, men bli benyttet som et komplement til de
kvantitative metodene og funnene. Dataene ble samlet inn med den hensikt & gi en
dypere forstaelse for kjopesentrenes utvikling, framfor & bli brukt i videre

analyser.

3.8 Validitet og reliabilitet

Reliabiliteten til en undersekelse, gar ut pa i hvilken grad man kan stole pa at
resultatene er palitelige og hvorvidt de holder seg stabile over tid (Silkoset et. al,
2011). Vivil i punkt 4.1 gjennomfoere en test ved hjelp av Cronbachs o for &

underseke om reliabiliteten ved enkelte spersmal holder mal.

Validitet er gyldigheten til en undersgkelse, og det gar ut pa hvor godt man méler
det man har til hensikt & male (Silkoset et. al, 2011). Undersegkelsen ble utfort ved
et bekvemmelighetsutvalg, som vi si at undersekelsen ble tilgjengelig for

respondentene pa enklest mulig mate. Det vil svekke validiteten pa undersgkelsen

noe, men gav oss likevel muligheten til & né ut til respondenter av ulik alder og
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livssituasjon. Som tidligere nevnt valgte vi & pre-teste undersekelsen. Dette er

med pa a styrke validiteten.

I forhold til ensket antall, er det noe fa respondenter i dybdeintervjuene. Flere
ville vert optimalt og styrket validiteten til oppgaven. Likevel provde vi & holde

en valid profil, ved & ha &pne spersmal uten ekstern pavirkning.

Del 4 - ANALYSE OG DROFTING AV DATA

4.1 Deskriptiv analyse

Datasettet vart inneholder totalt 260 respondenter, hvorav 204 (78%) er kvinner
og 56 (22%) er menn. Gjennomsnittsalderen til respondentene er 31 &r.
Statistikken vist under illustrerer ssmmenhengen mellom kjenn og interesser. Vi
ser at interessen teknologi og elektronikk dominerer hos mennene. For kvinnene
derimot, viser det seg at mote, skjonnhet og interior de viktigste attributtene nér

det kommer til interesser.

- Distributions * -« Distributions
* = 1. Kjenn v = 4, Interesser * =1, Kjenn v - 4, Interesser
Mat, deking og wmile A% Mal dasrg a,'n*le.nh
- - Teborolagl og mu.nlgh — - Tosrng) 00 SOk B%
Mot skavnel og reener arw T
r
uuau-.n.-: 5%
Fam 0g masie 12%
K % |
Frafen 0%
Tpont og berwg "
* Frequencies Frequencies
Level Coumt  Prod Levol Count  Prob Lovel Count  Prob
Kvrne 204 07802 Sport o trening A7 00077 Sport 0g trening 47 010077
Mann 56 021538 Friuilv 26 0,10000 Frimsdin 26 0,10000
Total 260 1.00000 Fim og musikk 32 012306 Fim og musike 32 012308
N Missing 0 Kurst og kit 14 0,06386 Kurat 0 uttur 14 0,06385
2 Lewis Mote, sk@nehet og intener 97 03708 Mote. scperbet og enier 97 037306
Teenoiog 0 seekironsk 22 0,08482 Tenologs 09 skektroniks 22 008882
Mat. bakung og famde 22 0,08482 Mat, bakng og lamile 22 008482
Total 260 1,00000 Total 200 1,00000
in

Figur 4.1 Kjonn og interesser

I gjennomsnitt oppholder respondentene seg pa et kjopesenter i 61 minutter, og
besegker 5,3 = 5 butikker. Videre ser vi at majoriteten av respondentene (85%)
synes kjepesenterets utseende og miljo er viktig eller svaert viktig for egen trivsel
pa senteret. Pa den andre siden har vi observert at hele 44% av respondentene har

svart at de ikke liker & oppholde seg pé kjepesentre.
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~ Contingency Analysis of 4. Interesser By 5. Hvor ofte besoker du et kjopesenter?
v Mosaic Plot

1,00
‘ I:l Mat, baking og famile D
-—' l moom s 1
- Mote, skjennhet og interiar
i
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-
Film og musikk I
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- |
.
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v

5, Hvor ofte besoker du et igopesenter?

Figur 4.2 Interesser by besoksfrekvens

69% av segmentet besgker et kjopesenter 2-4 ganger i mnd. eller oftere. Dersom
vi setter variablene “interesser” og “hvor ofte besgker du et kjopesenter?” opp mot
hverandre, ser vi at de respondentene som er interessert i “mote, skjennhet og
interigr”, ogsa er de som besgker kjopesenter oftere enn 2-4 ganger i mnd.
Generelt viser datasettet at nevnte interesse dominerer som variabel. Kategorien
“Sport og trening” scorer giennomgéende hoyt, etterfulgt av “film og musikk”
som er rangert til en tredjeplass. Vedlagt ligger en oversikt over deskriptiv

statistikk.

4.2 Cronbachs

Hvis malingene varierer fra gang til gang under samme betingelser vil det si at
malingene er lite reliable. For at et mal skal kunne betraktes som reliabelt, ber
Cronbachs o > 0,7, men ikke for naer 1, i folge Silkoset, Olsson og Gripsruds
(2011). Cronbachs a krever at man benytter seg av variabler pa kontinuerlig niva,
og vi valgte i den sammenheng a lofte vare ordinalvariabler opp til kontinuerlige

variabler. Dette krevde at vi oversé en advarsel fra JMP.

Vi valgte 4 teste reliabiliteten i folgende sporsmal:

Kundeklubb Spersmal 20 og 21 a=0,8470 =
0,85
Netthandel Spersmal 14 og 24 a=0,5110~=
0,51
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Vi ser av Cronbachs Alpha (o) at korrelasjonen varier i de ulike spersmaélene.
Spersmal 20 og 21 som begge har som hensikt & male variabelen “Kundeklubb”,
viser en tilfredsstillende reliabilitetskoeffisient, og vi kan konkludere med at disse
er reliable og palitelige. Variabelen “Netthandel” viser derimot et lavere resultat i
reliabilitetskoeffisienten, og kan derfor anses & ikke vare tilfredsstillende basert
pa kravene til Cronbachs a. Her er det med andre ord ikke aktuelt & sld sammen
variablene, da de tilsynelatende maler ulike faktorer. Vi har valgt & ikke sla
sammen variablene som omhandler kundeklubb, til tross for at de har en
tilfredsstillende korrelasjon. Vi velger a se pa det som en bekreftelse pa at
respondentene ikke har svart vilkarlig, noe som inneberer gkt validitet og intern

konsistens. Se vedlegg 2 Cronbachs Alpha (o).

4.3 Clusteranalyse

Formélet med en clusteranalyse er & gruppere datasettet inn i1 ulike klynger, basert
pa likhetstrekk i observasjonene. Hensikten er & kartlegge respondentenes
karakteristikk, slik at segmentering av kundegrupper og tilbud kan tilpasses de
ulike klyngene. Dette ved & belyse homogenitet innad og heterogenitet utad

(Silkoset et. al, 2011).

* Biplot

Figur 4.3 Cluster biplot
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Vi har i vér clusteranalyse valgt & benytte oss av K-means metoden, som er en

ikke-hierarkisk metode. Her er bade demografiske og psykografiske variabler fra

sparreundersgkelsen tatt i bruk. Som sett i oversikten illustrert over har vi benyttet

oss av spersmal 1, 2, 3,4, 7, 8, 10, 15, 20 og 24 for 4 finne felles kjennetegn hos

respondentene. Ogsa her sa vi pa det som nedvendig & lofte enkelte av de ordinale

verdiene opp til kontinuerlig niva, for & fa til en reliabel analyse.

Fordelingen ble som folger;

Cluster 1; De yngste og shopping-glade
Cluster 2; De “unge-voksne” netthandlerne

Cluster 3; De eldre rutinerte handlerne

CLUSTERE
1 2 3
De yngste og shopping- De unge voksne De eldre rutinerte handlende
glade netthandlerne

- Cluster med flest 91% | - Cluster med flest 63%

kvinner menn

- Yngste clusteret 89% | - Mellomste clusteret i
alder

- Flest uten barn 76%
- Fa med barn

- Innom flest butikker
- Innom feerrest

- Tilbringer mest tid butikker

- Utseende og milje 98% | - Tilbringer minst tid

er veldig viktig for 75%
trivsel - Utseende og milje

er over middels viktig
- Handler heller pa 82% | for trivsel
kjgspesenter enn nett 66%
- Prefererer & handle
- Flest medlemmer av | 94% | pa nett

kundeklubb for senter 25%
- Faerrest medlemmer
- Mest positive fil av kundeklubb for
omnikanal pa senter | 94% | senter

88%
- Positive til
omnikanal pa senter

- Sterre andel kvinner
enn menn

- Eldste clusteret
- Overvekt med barn

- Innom middels
butikker

- Tilbringer middels
med tid

- Clusteret der
utseende og milje er
minst viktig

- Handler heller pa
kjepesenter enn nett

- Majoriteten er
medlem av
kundeklubb for senter

- Clusteret med flest
negative til omnikanal

89%

97%

72%

76%

80%

14%

Figur 4.4 Oppsummering av cluster

4.3.1 ANOVA-test av clustere

For & teste om gjennomsnittsverdiene fra clusterne har signifikante forskjeller
benytter vi oss av variansanalysen ANOVA. Vi valgte & teste de 3 clusterne opp

mot konsistensen i spersmal 8, som tar for seg gjennomsnittlig besgkstid pa

kjopesentre. Hypotesene ble som folger;
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HO: p0 = p1 Det er ingen signifikante forskjeller mellom clusterne nar det

kommer til gjennomsnittlig besekstid

H1: p0 # pl Det er signifikante forskjeller mellom clusterne nar det kommer til
gjennomsnittlig besekstid

v ~ Oneway Analysis of 8. Gjennomsnittlig besekstid By Cluster 3

180
160
3 10
¥
£ 120
2
=
g 100
80 S
L ———— o
g % T —
S 40 -
20
0 .
1 2 3 Each Pair
Cluster 3 Student’s t
0,05
v Oneway Anova
» Summary of Fit
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
Cluster 3 2 45263,60 22631,8 25,9220
Error 257 224380,18 873,1
C. Total 259 269643,78

v Means for Oneway Anova
Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%

1 125 73,4800 2,6428 68,276 78,684
2 59 40,7119 3,8468 33,137 48,287
3 76 56,5395 3,3894 49,865 63,214

v Means Comparisons
v '~ Comparisons for each pair using Student's t

v Confidence Quantile
t Alpha
1,96924 0,05

» LSD Threshold Matrix
» Connecting Letters Report

v Ordered Differences Report
Level -Level Difference Std Err Dif Lower CL Upper CL p-Value

1 2 32,76814 4667170 23,67737 41,95890 —
1 3 16,84053 42097955  B8,47683 2540422 ’ Vs I
3 2 15,82761 5,126058  5,73141 25,92381 2* I

Figur 4.5 ANOVA-test av cluster
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De parvise t-testene viser at alle clusterne har en observert p-verdi som er lavere

enn satt signifikansniva pé 0,05 - pa henholdsvis <,0001%*, 0,001* og 0,0022*.

Dette tilsier at det er signifikante forskjeller mellom clusterne nir det kommer til

besokstid, og vi kan forkaste HO.

4.4 Hypotesetester
Det har blitt utarbeidet 2 hypoteser, som begge ble testet i forbindelse med
problemstillingen. Her vil ANOVA-test bli tatt i bruk som metode.

Hypotese 1
HO: p0 = pnl1 Det er ingen signifikante forskjeller mellom antall butikkbesegk og
medlemskap av kundeklubb

HI1: p0 # pl Det er signifikante forskjeller mellom antall butikkbesek og
medlemskap av kundeklubb

v ~ Oneway Analysis of 7. Besgk antall
butikker By 20. Medlem kundeklubb

20

7. Besok antal butikker

Ja Nei Each Pair
20. Medlem kundeklubb Student's t
0,05

* Analysis of Variance

Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
20. Medlem kundeklubb 1 106,1687 106,169 11,4551
Error 258 2391,2159 9,268
C. Total 259 2497,3846

Figur 4.6 Hypotesetest 1
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[llustrasjonene av analysene vist ovenfor viser hvorvidt det er signifikante
forskjeller mellom antall butikkbesek pé et kjopesenter samt om de er medlem av
kundeklubb eller ei. Testen viser en observert P-verdi pa 0,0008 < 0,05. Dermed
kan vi forkaste HO, da det er signifikante forskjeller. Ut i fra ANOVA analysen
kan vi se at de av kundene som er medlem av en kundeklubb for et senter i

gjennomsnitt besgker flere butikker innad i kjepesenteret.

Hypotese 2
HO: p0 = pl1 Det er ingen signifikante forskjeller mellom benyttelse av

smakspraver, demonstrasjoner, konkurranser etc. og trivsel pa kjopesenter.

HI1: p0 # pl Det er signifikante forskjeller mellom benyttelse av smaksprover,

demonstrasjoner, konkurranser etc. og trivsel pa kjopesenter.

- Oneway Analysis of 12. Benyttelse av smaksprover
etc By 9. "Jeg liker & oppholde meg pé kjopesentre".

7

2
g 6
#s
X
[ AN
E
AN, —77—ouo
c — e —~
g \ i -~
2 - - -
e
&
o 2
1
Svaent Enig Uenig Svaert Each Pair
enig uenig Student's t
8. "Jeq liker 4 oppholde meg pa kjopesentre”. 0,05
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
9. "Jeg liker & oppholde meg pa kjepesentre®. 3 50,00966 16,6699 8,1316
Error 256 524,80188 2,0500
C. Total 259 57481154

Figur 4.7 Hypotesetest 2
Analysene viser at det er signifikante forskjeller mellom respondentene nér det

kommer til benyttelse av smaksprover etc. og trivsel pa kjopesenter. Vi ser at P-

verdien er <,0001 < 0,05, og vi forkaster HO. Ut i fra ANOVA analysen kan vi
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observere at de av respondentene som ikke liker & oppholde seg pa kjopesentre

foler av senteret ikke tilbyr eller benytter seg av nok aktiviserende tilbud.

4.5 Oppsummering av dybdeintervju

Tabellen nedenfor viser en kortfattet versjon av de viktigste funnene som ble gjort

under dybdeintervjuene. Funnene er delt inn i kategorier basert pa oppgavens

fokus.

VIKTIGE FUNN I DYBDEINTERVJU

Helsetjenester

4 av 5 sentre tilbyr ulike typer helsetjenester per 1
dag. 2 av disse ensker flere tilbud dersom ledige
lokaler skulle bli tilgjengelig.

Hvaltorvet, som ikke tilbyr helsetjenester jobber med
4 fa dette pa plass.

Aktiviteter som
produktdemonstrasjoner,

konkurranser, smaksprover etc.

En fellesnevner i intervjuene er at senterlederne
mener det trekker flere folk. Likevel merker fatallet
lite pa kjepsatferd. Flere kjepesentre overferer
aktivitetene til sosiale medier, der de far merkbar
respons.

Opplevelser

Varierer med senternes storrelse og tilgjengelige
areal. Samtidig observerer vi at de ulike sentrene er
flinke til 4 se potensiale pa det arealet de besitter. De
sterste fokuserer pa utbygginger, kino og bowling.
For de mindre sentrene handler det om 4 skape
opplevelser innad 1 butikkene. Serveringstilbud,
eventer og aktiviteter etter sesong er gjennomgaende
svar.

Sosial plattform

Et resultat av de overnevnte faktorene, slik som
helsetjenester, aktiviteter og helsetjenester avslerer
hvor godt de fungerer som en sosial moteplass.
Serveringssteder og ansatte er gjennomgéende svar.

Forbrukemne

Alle senterlederne opplever forbrukerne som mer
krevende enn far, i hovedsak pga. netthandel og
opplysning. 2 av 5 kjepesentre gjennomfarer ikke
forbrukerundersekelser.

Trusler

Vi observerer at samtlige nevner netthandel som
sterste trussel. Grensehandel og/eller shoppingferier
er ogsi gjeldende. De fleste kjopesentrene jobber
sveert bevist med tilstedevzarelsen rundt netthandel,
mens andre jobber mer aggressivt i forhold til 4 ta
opp kampen mot nett.

Digitalisering

5 av 5 sentre har kundeklubb .Sosiale medier, egne
nettsider, nyhetsbrev via mail, sentermagasin og
skjermer er gjennomgdende svar. De mindre sentrene
benytter seg ogsd av lokalavis og kino.

Omnikanal

5 av 5 kjepesentre stiller seg svart positive til ideen
rundt omnikanal og ser verdien av & implementere
dette. Ski Storsenter er allerede i gang med en
implementering av liknende sort.

Figur 4.8 Oppsummering av dybdeintervju
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Et av spersmélene innenfor dybdeintervjuene tok for seg hva kjepesentrene og
senterlederne gjor 1 dag for a skape et attraktivt miljo og behagelig atmosfaere pa
senteret. Vi har slatt sammen svarene fra senterlederne, og illustrert under vises de

begreper som er nevnt i en ordsky. Jo sterre ord, desto hyppigere svar.

- stetikk

Butikkmix

. Spisesteder RHdC“g
Sitteplasser

Planter °

Parkering
Shoppingfri-sone R e n h O ld

Figur 4.9 Ordsky

Her ser vi at senterlederne 1 hovedsak fokuserer pa godt renhold, gode
parkeringsmuligheter, tilgjengelige sitteplasser og estetikk pa kjopesenteret for &

gjore det mer attraktivt og behagelig for kundene.

DEL 5 - DROFTING, TILTAK OG KONKLUSJON
I denne delen av oppgaven vil vi gi igjennom og besvare
undersokelsessporsmalene basert pa relevant teori, sekundaerdata og egne funn.
Til slutt vil vi komme med 3 anbefalinger til norske kjopesentre, tilpasset sentere

av ulik sterrelse og med varierende tilgang pa ressurser.

5.1 Drofting av undersekelsesspersmal

1. Hva kan kjopesentrene gjore for d ta storre del i forbrukernes hverdag?

P& bakgrunn av innhentet teori pa omradet, primaer- og sekunderdata, finnes det
grunnlag for a si at kjepesentrene i Norge har gode muligheter for & ta storre del 1
forbrukernes hverdag. Omholt beskriver hvordan kjepesentrene har potensiale til &

fungere som sosial meteplass ved a tjenestegjore som et knutepunkt i hverdagen.
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Ved implementering av helsetjenester, samt storre tilstedeverelse av forbrukernes
ulike fritidsinteresser i senteret kan dette bli mulig. De deskriptive analysene viser
at majoriteten av respondentene (85 %) synes kjopesenterets utseende og miljo er
viktig eller sveert viktig for deres trivsel pa senteret. Faktisk svarer hele 44 % av
respondentene at de ikke liker & oppholde seg pé kjopesentre. Her finnes det
apenbart forbedringspotensial ved blant annet & ta storre hensyn til senterets indre
milje, sitteplasser, grontarealer og spisesteder. Dette vil i stor grad kunne bidra til
a skape trivsel, og derav rutinemessige og/eller hyppigere besgk pa senteret.

Vi vet av dybdeintervjuene at samtlige senterledere mener at eventer
fremdeles er en god méte & skape opplevelser for forbrukerne, og dermed en méte
a ta sterre del 1 deres fritid. De deskriptive analysene viser derimot at hele 94 %
av respondentene deltar “av og til” eller “aldri” pa slike eventer. Dette betyr i
praksis at sentrene bruker sterre ressurser enn hva som er bade nedvendig og
fornuftig pa dette, da det gir hverken sentrene eller forbrukerne noen nevneverdig

verdi.

2. Hvor viktig er det for norske kjopesentre d ha en velfungerende kundeklubb?
Dybdeintervjuene kan fortelle oss at samtlige kjopesentre operer med egen
kundeklubb per i dag. Dette er et riktig skritt i retning mot et mer digitalisert
senter, hvor mélet er & bli en omnikanal. Kundeklubben kan vere et viktig verktoy
i arbeidet med & styre forbrukernes atferd pa en slik mate at de velger
kjopesenteret fremfor netthandel. En velfungerende kundeklubb vil i beste fall
skape lojalitet til kjopesentrene, noe som er mangelvare blant dagens krevende
forbrukere. En slik kundeklubb vil kunne gi forbrukerne tro pa at kjepesenteret
besitter gitte egenskaper, det kan vaere en plattform for laering, som sammen
skaper emosjoner for senteret. Dette utgjor trekomponentmodellen.

Datasettet viser at 75% av respondentene er medlem av en kundeklubb, og
ca. 80% av disse benytter seg av fordelene dette innebarer. Hypotesetest 1 viser at
de som er medlem av en kundeklubb er innom flere butikker i snitt nir de beseker
et kjopesenter. Med andre ord har kundeklubben en positiv effekt pa forbrukerne.
Kundeklubbene kan fungere som et viktig verktoy i kampen om kundene, og har
et stort potensial for & videreutvikles. Samtidig ma det nevnes at kundeklubb ikke
er en avgjerende faktor i valg av kjepesenter sammenlignet med for eksempel
avstand til senteret og butikkmiks. Det kan skape noen grad av lojalitet, men vil

ikke kunne konkurrere med de overnevnte slik kundeklubbene er utformet i dag.
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3. Hvilke faktorer trekker kunden til et kjopesenter?
Artikkelen “pull factors of the shopping mall” belyser pd en oversiktlig og enkel
mate, hvilke faktorer som i all hovedsak trekker forbrukerne til kjopesenteret. For
a beholde sin attraktivitet er det nedvendig at kjepesentrene kjenner disse, og er
klar over hvilke faktorer som eventuelt ma styrkes ved eget senter. Artikkelen
nevner butikkmiks, kjepesenterets interne miljo og omgivelser, fritidsaktiviteter-
og tilbud som de viktigste driverne. Modellen stottes av bade de deskriptive
analysene, sekundardata og ekspertintervju med Odd Gisholt.
Gravitasjonsmodellen (Fredriksen, 2017) tar for seg attraktivitet ved et
senter, og beskriver de avgjerende faktorene slik som hvilke bransjer og akterer
som er representert i det aktuelle kjopesenteret. Med andre ord er butikkmiksen
avgjerende for hvor attraktivt et kjopesenter oppleves. De kvantitative
undersgkelsene stotter Omholt, da de viser at butikkmiks er den viktigste faktoren
ved valg av kjepesenter for respondentene. De deskriptive analysene viser blant
annet at 39 % av respondentene ville satt mest pris pa flere spisesteder, dersom
det skulle apnet et nytt tilbud pa deres nermeste kjopesenter.
Vi far ogsé vite at de som oftest besgker kjopesentrene, er de som oppgir “mote,
skjennhet og interior” som den sterste interessen. Dette samsvarer i stor grad med
hvordan butikkmiksen ser ut i de fleste norske kjopesentre i dag, da det er en
overvekt av bekledningsbutikker (Rasmussen, Andhey & Krystad, 2017).
Kjepesenter-ekspert Odd Gisholt legger spesielt vekt pa det estetiske ved
butikkene, og mener at fasade og utforming er svert viktig for a trekke kunder.
Karl Fredrik Lund og Lars Erling Olsen gér lenger i sin artikkel om
markedsforing av kjepesentre i Norge. De mener at det interne miljoet vil vere

helt avgjerende for hvilke kjopesentre som overlever konkurransen.

4. Hvilken effekt har det pd kjopesenteret at forbrukeren deltar aktivt?

Vi finner fire ulike utviklingsstrategier innenfor to dimensjoner i boken til
Ombholt. I denne sammenheng legges det vekt pa endring av leietakermiks og nye
utleieformater, samt utvikling basert pa opplevelser og livsstil. Her trekkes ogsa
Pine & Gilmore inn, med sin modell “hovedformer for

opplevelser”. Hypotesetest 2 viser at dersom forbrukerne ikke opplever at
kjepesentrene tilbyr smakspraver/tjenester/opplevelser, liker de heller ikke &

tilbringe tid pa senteret. Dette vil si at forbrukerne opplever liten grad av aktiv
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deltakelse og lering. Forbrukerne som ikke liker & tilbringe tid pa senteret vil
ogsa bruke mindre tid der. Av datasettet kan vi lese en tydelig sammenheng
mellom hvor ofte forbrukerne besgker et kjopesenter, hvor lenge de oppholder seg

der, og om de liker & oppholde seg pa kjopesenteret.

Igjen viser Omholt (2012) til Paco Underhill. For a skape opplevelser og dermed
attraktivitet, demonstrerer Underhill hvordan aktiv deltakelse (for eksempel
gjennom smaksprever og produktdemonstrasjoner) kan pavirke forbrukeren til &
handle mer enn forst planlagt. Denne formen for aktiv deltakelse (ved lering) kan
sees som noe utdatert. Det vil derfor vaere hensiktsmessig & fokusere pa selve
leringen og den aktive deltakelsen fremfor smaksprevene helt spesifikt. De
deskriptive analysene viser at omlag 60 % av respondentene stiller seg positive til
leering og aktiv deltakelse pa kjopesenteret. Det er altsa hensiktsmessig &

engasjere forbrukeren.

5. Hvordan kan en implementering av omnikanal pavirke norske kjopesentre?
En storre tilstedeverelse av teknologi i norske kjopesentre kan bety mye for
bransjens fremtid. Det vil kreve stor kompetanse, store ressurser, og fullt fokus pa
oppgaven. Teknologien sover aldri, den er 1 stadig utvikling. Det tok kort tid for
netthandelen & skape 15-20% vekst, en vekst som har gétt ut over kjopesentrene. I
tillegg vet vi at de som videreutvikler strategien sin til en omnikanal-strategi
opplever at kundene handler for 30-60% mer (Winter, 2012). Dybdeintervjuene
kan fortelle oss at samtlige senterledere mener at netthandel er deres storste
trussel, og at tiden er kommet for & implementere teknologien i kjepesenteret i
storre grad enn for. Det kan pa sikt bety at forbrukerne vil anse teknologien i
kjopesenteret som en selvfalge, og dermed velge bort de som ikke evner & “henge
med”. Forbrukerne vil til enhver tid sammenligne de ulike kanaler som er
tilgjengelig, og fortlopende velge det som er mest brukervennlig. Forelopig viser
de deskriptive analysene at 69 % heller velger & handle pa kjepesenter fremfor pa
nett, noe som vil si at det fremdeles er tid til & utvikle teknologien i senteret, for
flere faller fra. Cluster 2 “de unge voksne netthandlerne”, som bestér av flest
menn, er de som foretrekker & handle pé nett fremfor pa kjopesenteret. Dette er en
relativt stor gruppe som kan kategoriseres som “tidlige brukere”. Det sies ofte at

disse forbrukerne setter standarden for trenden, og at andre vil komme etter.
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En omnikanal-strategi kan vare et stykke inn i fremtiden for norske kjopesenter,
men det kan vare noe 4 strekke seg etter. Et delmal kan vere 4 oppna en
fungerende krysskanal. Det kommer frem i dybdeintervjuene at samtlige
senterledere er interessert i & starte en slik prosess, i tillegg stiller 90 % av

respondentene seg positive til en slik utvikling av kjepesentrene i Norge.

5.2 Tiltak og anbefaling

Med problemstillingen i tankene vil vi na presentere ulike aktiviteter som vil vaere
hensiktsmessig & implementere i en senterstrategi for & bli mer attraktiv i tiden
fremover. Disse anbefalingene vil vere tilpasset norske kjopesentre av ulik
storrelse, og egner seg dermed som revitaliseringsstrategier for bdde mindre
narsentre og storre regionsentre. For & oppna de mest optimale resultatene,

anbefaler vi at tiltakene vokser i takt med senterstorrelse og ressurstilgang.

Anbefaling 1 - Milje og trivsel
Det vil bli viktig at kjepesentrene utvider det tradisjonelle fokuset med at kunden
kun oppseker senteret for & handle. De mé lage det til en sosial meteplass slik at

kundene onsker a tilbringe mer tid der, og slik at det blir et naturlig metepunkt.

Konkrete tiltak:

o Flere attraktive spisesteder

o Flere sitteplasser uten spiseplikt

o Sterre fokus pa estetikk, for eksempel frodige grentarealer som kundene
kan oppholde seg i.

e Det er ogsé viktig & implementere teknologi som gjer at kunden ensker &
oppholde seg pé senteret lenger. Basert pa den teori som ligger til grunn
ser vi det som hensiktsmessig 4 tilby gratis internett og ladestasjoner til

elektroniske artikler.
Av ordskyen 1 punkt 4.5 blir det tydelig at de spurte senterlederne allerede ser

viktigheten av sitteplasser og det estetiske ved senteret. Dette er en god start som

det vil vaere viktig & jobbe videre med for & optimalisere hvert enkelt senter.
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Anbefaling 2 - Kundeklubb / omnikanal

Tilgjengelig, oppdatert og brukervennlig teknologi er essensielt i veien mot & bli

mer attraktiv for forbrukerne. En hayere grad av tilstedeverelse av en slik

teknologi, vil kunne bety svart mye for hvordan fremtidens kjopesenter oppleves

og evalueres i konkurransesituasjonen.

Konkrete tiltak:

Egen nettside med muligheter for shopping, samt hentepunkter pa senteret.
Her er tanken at innhold fra alle butikkene som er representert i senteret
skal samles under kjopesenterets egne nettside, og kundene kan dermed
enkelt handle varer fra ulike butikker pé et og samme sted. Hentepunktene
ber vaere godt synlige, og kan bidra med a trekke potensielle kunder til
senteret som ellers ikke ville kommet. Sammenliknet med dagens lgsning,
som er post i butikk, vil dette vaere en mer sammensatt losning.

En god kundeklubb vil skape storre lojalitet. Undersgkelsene viste at
majoriteten av respondentene er medlem av en kundeklubb for et
kjopesenter, og benytter seg av tilbudene. Et relevant tiltak kan dermed
vare a videreutvikle kundeklubben til & bli mer personlig. Dersom
kundene foler at tilbudene er tilpasset egne ensker og behov, vil det kunne
fore til en mer positiv holdning til kjepesenteret. Dette kan resultere i en
mer dynamisk atferd som fremmer hyppigere besok.

Dybdeintervjuene avdekket at eventer pa senteret har relativt gode
besekstall, men liten effekt pa kjopsatferd. Pa veien mot & bli en mer
teknologisk plattform, og operere i flere kanaler, kan et tiltak vaere & flytte
slike “eventer” og konkurranser over i sosiale medier. Her opplever

samtlige senterledere & fa svaert god respons.

Anbefaling 3 - Butikkmiks/leietakermiks

Néar tomme lokaler gjor seg til kjenne pa kjopesentre, noe fremtidens kjopesentre

fort kan oppleve, er det viktig a ta en grundig vurdering av hva som skal fa

innpass. Butikkmiks viser seg a vare en svert viktig faktor, bade nér det kommer

til miljo og opplevelser pa et senter. Et fokus pd nye utleieformater, vil kunne

anskaffe nye malgrupper til kjopesenteret, bade i form av forbrukere og andre

attraktive butikker.
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Konkrete tiltak:

e Pop-up stores kan stimulere til opplevelser og spenning for kunden, og det
er en praktisk og lite risikofylt for senteret dersom det skulle vise seg av
butikkonseptet er lite attraktivt.

o Ulike tilbud som treningssenter og helsetjenester kan vaere med pé a gjore
leiertakermiksen mer attraktiv og fremme rutinemessige besgk. Det
anbefales 4 hente inspirasjon fra livsstilssentrene. P4 denne méten vil
kjopesenteret bli et hybrid senterformat.

e Dersom det dukker opp ledige lokaler som det viser seg a bli vanskelig &
fylle, kan dette benyttes som en plass for samhandling og rekreasjon for
bade voksne og barn. Eksempler kan vere et lekerom med spill og
aktiviteter (som vist i cluster 1 er de unge spesielt positive til & tilbringe tid
pa senteret), eller et omrade dedikert til studenter og naeringsdrivende, slik

som en lesesal og materom.

5.3 Konklusjon

For det presenteres en kortfattet konklusjon, gjentas problemstillingen:

“Hva kan norske kjopesentre gjore for a skape storre attraktivitet i fremtiden?”

P& bakgrunn av valgte teori og de analyser som er gjennomfort kan vi konkludere
med at kjopesentrene i Norge har mange muligheter til & skape storre attraktivitet
blant forbrukerne. Vi ser at sentre som Sandvika Storsenter, Fornebu S, og Sartor
Storsenter jobber bevisst pa de ulike omradene som oppgaven tar opp. Disse
sentrene jobber aktivt med bade det interne miljoet, estetikk og opplevelser. De er
altsé gode eksempler pé kjopesentre som allerede har satt i gang tiltak for & mate
fremtidens utfordringer og krav. Likevel ser vi flere eksempler pa kjopesentre som
ikke er kommet dit i prosessen. Undersgkelsens respondenter nevner blant annet
butikkmiks og indre miljo som viktige faktorer ved et kjopesenter, hvilket teorien
stotter. Samtidig ser vi behovet for en storre tilstedevearelse av teknologi i tiden
som kommer. P4 bakgrunn av dette har vi gétt videre med helt konkrete tiltak som
vil kunne overfores til bade storre og mindre kjopesentre over hele landet. Det mé
nevnes at dette ikke nadvendigvis er “oppskrift pa suksess” 1 all fremtid. Bade
markedet og bransjen kan endre seg pa kort tid, og kjepesentrene ma kontinuerlig

effektivisere og fornye seg i takt med dette.
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DEL 6 - SELVREFLEKSJON

Arbeidet med denne oppgaven har vert lererikt og utfordrende pad samme tid. Det
a ta for seg en bransje som helhet skulle vise seg a bli meget krevende, og det
finnes mange potensielle fallgruver. Den stadige utviklingen innenfor teknologi

gjor det samtidig vanskelig & se hvordan bransjen vil se ut i &rene som kommer.

I den kvalitative delen av oppgaven opplever vi at respondentene i
dybdeintervjuene ga oss god og relevant informasjon. Vi fikk kun anledning til &
gjennomfore 2 fysiske meter. Hadde vi hatt tid og ressurser hadde vi definitivt
onsket & intervjue samtlige intervjuobjekter pa denne maten, slik at vi kunne lest
kroppssprak og kommet med oppfelgingsspersmél. Dette kunne resultert i en

heyere validitet i den kvalitative delen.

Den kvantitative delen av oppgaven er basert pé data fra 260 respondenter ut fra et
bekvemmelighetsutvalg. Vi mener fortsatt at vi fikk korrekt og relevant
informasjon. Vi valgte & ikke stille spersmal om bosted, noe som kan kritiseres,
da vi ikke vet om utvalget er konsentrert pa et bestemt omrade. Skulle det vise seg
at flertallet av respondentene er fra for eksempel, Oslo og omegn, vil dette vere

en svakhet ved undersokelsen.

Hvis vi skulle ha laget sparreundersekelsen igjen i dag hadde vi ikke benyttet oss
av uttrykkene “sjelden” og “ofte” da de er noe diffuse og kan svekke validiteten
pa svarene. Vi hadde ogsa omformulert noen av spersmalene i
sperreundersgkelsen, da méten de er formulert pa begrenset oss i det videre
analysearbeidet. Mange av variablene var pd nominalnivé, noe som gjorde det

vanskelig & gjennomfere ulike tester som vi gnsket & gjennomfore.
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VEDLEGG

Vedlegg 1: Deskriptiv statistikk

v ='5. Hvor ofte besgker

v =1. Kjenn v = 2. Alder v = 3. Har du barn som v =4, Interesser
. fortsatt bor hjemme? du et kjopesenter?
70 I . Mat, baking og familie
2 Teknologi og elektronikk: Sjeldnere
Mann 60 Har ikke barn
Mote, skjannhet og interior
= Ofter
Kunst og kultur ~
40 Nei
Film og musikk
2-4 ganger i mnd
Kvinne 30
Friluftsliv
20 Ja Sport og trening e
v Frequencies ¥ Quantiles v Frequencies
Level Count Prob 100,0% maximum 73 v Frequencies Level count Prob v Frequencies
Kvinne 204 0,78462 90,5% 72,39 Level Count  Prob Sport og trening 47 0,18077 Level Count  Prob
5% 055 Ja 56 0,21538 Erilufisiv 26 0,10000 1 gang i mnd 59 0,22692
99,0% b4 Nei 46 0,17692 inlog el 32012306, 2-4gangerimnd 88 0,33846
NMissing 0 oory quaile ® Harikkeban 158 0,60769 LziG i JIL0/06365 Oftere 91 0,35000
2 Levels 50,0%  median 25 e 260/ 100000 Mote, skjonnhet og interior 97 0,37308 Sjoldnere 22 008462
25,0%  quartile 2225 N 0 o Teknologi og elektronikk 22 0,08462 T“na‘ 260 1.00000
10,0% 21 issing Mat, baking og familie 22 0,08462 N Miss o N
2,5% 19 3 Levels Total 260 100000 issng
058%1 18 NMissing 0 2vels
0,0% minimum 18 7 Levels
v ~'Summary Statistics
Mean 31,438462
Std Dev 12,828241
Std Err Mean 0,7955737
Upper 95% Mean 33,005078
Lower 95% Mean 29,871845
N
r =6. Intensjon om & handle ~ 7. Besgk antall butikker v ~8. Gjennomsnittlig besgkstid v ~9. "Jeg liker & holde ¥ ~10. Kj
meg pa kjop de og miljo
100-] .
Svaert uenig 20 <
M 160
| Svaert uenig. Ikke viktig
140
15 -
Uenig . 120 ':l
- 100 Uenig Lite viktig
10
80
Enig
60 Enig Viktig
e 40
Svaert enig 20
o o Svaert enig Svaert viktig
v Frequencies v Quantiles v Quantiles
Level Count  Prob 100,0% maximum 20 100,0% maximum 180 v Frequencies v Frequencies
ST 975% 2 oae% = Level Count  Prob Level Count  Prob
'9 ¢ 90.0% 8.9 90.0% 120 Svaert enig 26 0,10000 Svaertviktig 100 0,38462
Uenig 25 0,09615 2 ’ v 2 ' Enig 119 0,45769 Viktig 122 0,46923
Sveert uenig 2 000769 ey e M L o0 Ueni 86 0,33077 Lite vikt 33 0,12602
bk 260 1,00000 EIoy i 5 S0y medn o0 S 29 011154 ke viktig 5 001923
N Missin 0 25,0%  quartile 3 250%  quartile 30 vaert uenig 3 viktig )
9 10,0% 2 10,0% 25 Total 260 1,00000 Total 260 1,00000
QD 25% 1,525 2,5% 1255 NMissing 0 NMising 0
05% 1 05% 56 4 Levels 4 Levels
0,0%  minimum 1 00%  minimum 5
v ~'Summary Statistics v ~' Summary Statistics
Mean 5,3076923 Mean 61,096525
Std Dev 3,1052233 Std Dev 32,328413
Std Err Mean 0,1925778 Std Err Mean 2,0087899
Upper 95% Mean 5,6869098 Upper 95% Mean 65,052237

v =11, Eventer

Avogtil

Ofte.

Altid

v Frequencies
Level Count Prob
Allid 6 0,02308
Ofte 11 0,04231
Avogtl 77 029615
Adri 166 0,63846
Total 260 1,00000
N Missing [

4 Levels

Lower 95% Mean 4,
N

v =112. Benyttelse av smaksprover etc

v Quantiles
100,0% maximum
99,5%
97,5%
90,0%
750%  quartile
50,0%  median
250%  quartie
10,0%
25%
05!
00%  minimum
v ~'Summary Statistics
Mean 3,4730769
Std Dev 1,4897482
Std ErMean  0,0923903

Upper 85% Mean 3,6550086
Lower 95% Mean 3,2911452
N

,9284748

260

Svaert enig

Uenig

Lower 95% Mean 57,140813
N 259

v ~113. Pavirkning av smaksprover etc v

Enig

Svaert enig

~ Frequencies
Level Count Prob
Svaert enig 46 0,17692
Enig 112 0,43077
Uenig 76 0,29231
Svaert uenig 26 0,10000
Total 260 1,00000

N Missing 0
4 Levels

N - R

~'14. Netthandel

v =15, Nett vs kjopesenter

Svart uenig Svart uenig
Uenig. Uenig
Enig Enig
Svart enig Svat enig
v F i v F i
Level Count Prob Level Count Prob
Sveert enig 116 0,44615 Sveert enig 67 0,25769
Enig 119 0,45769 Enig 113 0,43462
Uenig 19 0,07308 Uenig 65 0,25000
Sveert uenig 6 0,02308 Sveert uenig 15 0,05769
Total 260 1,00000 Total 260 1,00000
N Missing 0 N Missing 0
4 Levels 4 Levels
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v ~16. Gratis parkering

Benytter ikke bil

Ikke viktig

Lite viktig

Viktig

Svaert viktig

v Frequencies

Level

Sveert viktig
Viktig 73
Lite viktig 25
Ikke viktig 1
Benytter ikke bil 48
Total 260
N Missing

Count
113

0

5 Levels
v =18, v =18, Kino/bowling etc

7 7

6 i

5 5

. B

3 3

2 2

1 1

viF viF
Level Count Prob Level Count Prob
1 16 0,06154 1 43 0,16538
2 14 0,05385 2 49 0,18846
3 19 0,07308 3 38 0,14615
4 18 0,06923 4 45 0,17308
5 24 0,09231 5 41 0,15769
6 40 0,15385 6 27 0,10385
7 129 0,49615 7 17 0,06538
Total 260 1,00000 Total 260 1,00000
N Missing 0 N Missing 0
7 Levels 7 Levels

v =119. Motta informasjon

Gnsker ikke informasjon
Sosiale medier
Avis/anonnse

Plakater

App

sMs

Mail

v Frequencies

Prob
0,43462
0,28077
0,09615
0,00385
0,18462
1,00000

v ~18. Kultur og musikk

7

Svaert uenig

Uenig

v ~17. Helsetjenester pa kjopesenter

Enig

Svzert enig

v Frequencies

Level Count
Sveert enig 59
Enig 102
Uenig 85

Sveert uenig 14
Total 260
N Missing 0

4 Levels

Prob
0,22692
0,39231
0,32692
0,05385
1,00000

v ~18. Eventer v =18,
7 7
6 s
5 5
4 4
3 3
2 2

v =118, Sitt v ~18. Mer teknologi
: S
! 5\
e
3 3
2 2

v F v F v F v F v F
Level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob
1 33 0,12692 1 10 0,03846 1 101 0,38846 1 31 0,11923 1 26 0,10000
2 39 0,15000 2 26 0,10000 2 57 0,21923 2 49 0,18846 2 26 0,10000
3 45 0,17308 3 38 0,14615 3 41 0,15769 3 49 0,18846 3 30 0,11538
4 37 0,14231 4 50 0,19231 4 24 0,09231 4 41 0,15769 4 45 0,17308
5 48 0,18462 5 54 0,20769 5 19 0,07308 5 34 0,13077 5 40 0,15385
8 45 0,17308 6 59 0,22692 8 12 0,04615 6 34 0,13077 8 43 0,16538
7 13 0,05000 7 23 0,08846 7 6 0,02308 7 22 0,08462 7 50 0,19231
Total 260 1,00000 Total 260 1,00000 Total 260 1,00000 Total 260 1,00000 Total 260 1,00000
N Missing 0 N Missing 0 N Missing 0 N Missing 0 N Missing 0
7 Levels 7 Levels 7 Levels 7 Levels 7 Levels

v ~20. Medlem kundeklubb

v Frequencies

Level Count  Prob Level Count Prob
Mail 27 0,10385 Ja 194 0,74615
SMS 44 0,16923 Nei 66 0,25385
App 51 0,19615 Total 260 1,00000
Plakater 2 0,00769 N Missing 0
Avis/anonnse 10 0,03846 2 Levels
Sosiale medier 104 0,40000
@nsker ikke informasjon 22 0,08462
Total 260 1,00000
N Missing 0

7 Levels

Er ikke medlem

v Frequencies

Level Count  Prob
Ja 154 0,59231
Nei 43 0,16538
Er ikke medlem 63 0,24231
Total 260 1,00000
N Missing o

3 Levels

v =121, Benyttelse kundeklubb

v =122, Nyttig nyhetsoppdateringer

Svaert uenig

Uenig

Enig

Svart enig

v Frequencies

Level Count  Prob
Sveert enig 34 0,13077
Enig 126 0,48462
Uenig 76 0,29231
Sveert uenig 24 0,09231
Total 260 1,00000
N Missing ]
4 Levels

42



VHL 36601

v = 28. Pavirkningsfaktorer
ved valg av kjgpesenter

Treningssenter
Kundeklubb
Kjennskap

Utvalg

Avstand

v ~124. Omnikanal

Nei

Kanskje

Ja

v Frequencies

v Frequencies Level Count Prob
Share of Rate Ja 138 0,53077
Level Count Responses Per Case Kapsk]e 97 0,37308
Nei 25 0,09615
Avstand 181 0,3642 0,6962 Total 260 100000
Utvalg 224 0,4507 0,8615 N Missi 0 !
Kjennskap 58 0,167  0,2231 1ssing
Kundeklubb 23 0,0463  0,0885 3 Levels
Treningssenter 11 0,0221 0,0423
Total Cases 260 Empty
Total Responses 497 Responding 260
Levels 5 Single ltem 82
Multiple Item 178
Vedlegg 2: Cronbachs Alpha (o)
+ « Multivariate | » « Multivariate
+ Correlations ~ Correlations
20. Meclem kundekiubb 21. Benytielse kundekiubb “4. Netthanciel 24 Omvliana
20. Madiam kundeld bt 1,0000 09017 4, Neewawnddnl 1,0000 0,3440
21, Benytielse kundedubl 0807 1,0000 24. Cmnikanal 0,340 1,0000
+ - Scatterplot Matrix * - Scatterplot Matrix
Nel . St venig .
18 = .*
= 20. Madlem 24 4
14 kundekiubb Netance
Erig . .
12 12
-~ . - Dt envg . .
7 ‘g madham - Ne - - - -
25 s
Nei b 27, Benytielen Karwige  ® . . . 24
Kundakiubt / Orrisany
15 15
M 12 14 18 18 Ne o 15 e 25 1.5 Esg 25 Unnq 5 N 1.5 Komke 25
* Cronbach's a ~ Cronbach's a
a -8-8-4-20 2 488 o -0-8-4-202 4868
Entien am 08470 \ Entirs set 0,5110
Excluded Cel a -5-$-4-2024868 Excludec Col a -8-6-4-202 45658
20. Madbem k.ncakiubb ; | 14 Netthandel
21. Servyttoise kundekubb 24. Ornikansd

Na
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Vedlegg 3: Cluster biplot 3D
~ Biplot 3D

-3

Vedlegg 4: K-means av cluster
v = K Means NCluster=3
v Cluster Summary
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Vedlegg 5: Cluster sammendrag i tabell

CLUSTERE
1 2 3

Alle N 125 59 76
1. Kjgnn N
Kvinne 114 22 68
Mann 11 37 8
2. Alder Mean

24 ar 27 ar 47 ar
3. Barn N
Ja 7 3 46
Nei 7 11 28
Har ikke barn 111 45 2
7. Antall butikker Mean

7 butikker | 3 butikker | 4 butikker
8. Bespkstid Mean

73 min 40 min 57 min
10. Miljg og trivsel N
Svaert viktig 72 15 13
Viktig 51 29 42
Lite viktig 2 13 18
Ikke viktig 0 2 3
15. Kjepesenter vs. nett | N
Svaert enig 45 3 19
Enig 57 17 39
Uenig 22 28 15
Svaert uenig 1 11 3
20. Medlem kundeklubb | N
Ja 118 15 61
Nei 7 44 15
24. Omni-kanal N
Ja 75 36 27
Kanskje 43 16 38
Nei 7 7 11

Vedlegg 6: Sperreundersokelse
Denne undersgkelsen er i forbindelse med vér bacheloroppgave
ved Handelshgyskolen Bl. Undersakelsen er helt anonym!
Kjgnn:
) Kvinne

) Mann

Alder: (skriv med tall).
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Har du barn som fortsatt bor hjemme?

O Ja
O Nei

(O Har ikke barn

Hvilke av interessene nedenfor er du mest opptatt av/ passer
deg best? (velg en).

O Sport og trening

O Friluftsliv

O Film og musikk

O Kunst og kultur

O Mote, skjgnnhet og interier
O Teknologi og elektronikk

O Mat, baking og familie
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Hvor ofte ca. besgker du et kjgpesenter?
O 1gangi mdneden

O 2-4 ganger i mé&neden

(O Oftere

O Sjeldnere

Svar pd felgende pdstand:
"Oftest ndr jeg besaker et kjgpesenter, er det med intensjon om &
handle”.

O Sveert enig
O Enig
O Uenig

O Sveert uenig

| gjennomsnitt, hvor mange butikker er du vanligvis innom nér du
beseker et kjigpesenter? (Skriv med tall).

| gjennomsnitt, hvor lenge oppholder du deg pé ditt ncermeste
kjispesenter de gangene du er der? (skriv antall minutter i tall, eks:
45).
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Svar pé felgende pdstand:
"Jeg liker & oppholde meg pd kjgpesentre”.

O Sveert enig
O Enig
O Uenig

O Sveert uenig

Hvor viktig er kjgpesenterets utseende og miljg for din trivsel p&
senteret? (Eksempler kan veere friske farger pé veggene, grenne
planter og behagelig belysning).

O Sveert viktig
O Viktig
O Lite viktig

O Ikke viktig

Hvor ofte deltar du p& eventer i regi av et kjigpesenter?

O Alitid
O Ofte
O Avog til

O Aldri

P& en skala fra -7 (der 1 er i sveert liten grad, og 7 er i sveert stor
grad), i hvilken grad opplever du at senteret du oftest benytter
tilbyr smaksprever, demonstrasjoner av produkter, konkurranser
og lignende?

1 2 3 4 5 6 7
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Svar pd felgende pdstand:

"Dersom jeg blir tilbudt smakspraver og/ eller muligheten til & fé
demonstrert et produkt, svarer jeg som oftest ja til dette”.

O Sveert enig
O Enig
O Uenig

O Sveert uenig

Svar pd felgende pdstand:
"Jeg liker & ha muligheten til & handle pé nett".

O Sveert enig
O Enig

O Uenig

O Svoert uenig

Svar pé felgende pdstand:
"Jeg velger ofte & handle pd kjgpesentre fremfor pé nett".

O Sveert enig
O Enig
O Uenig

O Sveert uenig

Hvor viktig er gratis parkering for deg nér du velger hvor du skall
legge shoppingturen?

O Sveert viktig
O Viktig

O Lite viktig
O Ikke viktig

O Benytter ikke bil
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Svar pé felgende péstand:
"‘Dersom diverse helsetjenester var tilgjengelig p&d mitt ncermeste
kjgpesenter, ville jeg benyttet meg av disse”.

O Sveert enig
O Enig
O Uenig

O Sveert uenig

Dersom det var snakk om & fé et av felgende tilbud til ditt
ncermeste kjgpesenter, hvilke av de felgende tilbudene ville du
satt mest pris p&? Ranger dem fra viktigst (1) til minst viktig (7).

"Lekeland” med mulighet for barnepass

Kino/bowling og andre lignende tilbud

Innslag av kultur og musikk (konserter, kunstutstilling, matopplevelser m.m)
Eventer (moteshow og kundekvelder)

Spisesteder

Sitteplasser (uten spiseplikt)

Sterre tilstedeveerelse av teknologi (Eksempler kan veere: beraringsskjermer
for informasjon, skjermer i preverom som kunne fortelle deg om plagg som

passer de som du har tatt med deg, at det dukker opp et tilbud pé din mobil
fra den butikken du oppholder deg i)
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Hvordan vil du helst motta informasjon om ting som skjer pé ditt
kjgpesenter? Velg ett alternativ.

O Mail

O sMs

O App

O Plakater

O Avis/annonse
(O Sosiale medier

O @nsker ikke informasjon

Er du medlem i en kundeklubb hos et eller flere kjspesenter?

O Ja
O Nei

Hvis ja, benytter du deg av noen kundeklubbfordeler?

O Ja
O Nei

O Er ikke medlem

Svar pé felgende pdstand:
"Jeg opplever det som nyttig & motta nyhetsoppdateringer fra
kigpesentre”.

O Sveert enig
O Enig
O Uenig

O Sveert uenig
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Hvilke av disse faktorene pdvirker i sterst grad ditt valg av
kizpesenter? (du kan krysse av for flere alternativer).

[[] Avstand til senteret

(] utvalg av butikker

(] Kjennskap til senteret

(] Kundeklubb og dens fordeler

(] Tilgang pé treningssenter

Sveert mange butikker operer med egne nettbutikker i dag. Sett
at disse ble samlet og integrert under kjgpesenterets egen
nettbutikk/ nettside, dermed kunne produkter fra alle senterets
butikker handles p& en nettside, samt legges i en og samme
handlevogn. Disse kunne sd blitt sendt hjem pd& deren, eller blitt
hentet pé& et hentepunkt pé& senteret. Du ville fremdeles & hatt
muligheten til & bé&de handle, preve og bytte varer i de fysiske
butikkene (altsé skulle det ikke erstattet det fysiske
kjopesenteret).

Kunne du tenke deg & benytte deg av dette?

O Ja

O Kanskje

O Nei
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Vedlegg 7: Godkjenning NSD

Robert Ingvaldsen
Postboks 6233
5893 BERGEN

Vér dato: 03.05.2018 Var ref: 60423 /3 /LT Deres dato: Deresref:

Forenklet vurdering fra NSD Personvernombudet for forskning

Vi viser til melding om behandling av personopplysninger, mottatt 19.04.2018.
Meldingen gjelder prosgiektet:

60423 Norske kjopesentre

Behandlingsansvarlig Handelshoyskolen BI, ved institugonens overste leder
Daglig ansvarlig Robert Ingvaldsen

Sudent Charlotte Sogaard Nilsen

Vurdering

Etter giennomgang av opplysningene i meldeskjemaet med vedlegg, vurderer vi at progektet er omfattet
av personopplysningsoven § 31. Personopplysningene som blir samlet inn er ikke sensitive, progektet er
samtykkebasert og har lav personvernulempe. Prosiektet har derfor fatt en forenklet vurdering. Du kan
gai gang med progektet. Du har selvstendig ansvar for afelge vilkarene under og sette deginn i
veiledningen i dette brevet.

Vilkér for var vurdering
Vér anbefaling forutsetter at du giennomferer progektet i trad med:
+ opplysningene gitt i meldeskjemaet
« krav til informert samtykke
+ at du ikke innhenter sensitive opplysninger
+ veiledning i dette brevet
+ Handelshgyskolen Bl sine retningdinjer for datasikkerhet

Veiledning

Krav til informert samtykke
Utvalget skal fa skriftlig og/eller muntlig informagon om progiektet og samtykke til deltakelse.
Informagon ma minsgt omfatte:

+ at Handelshgyskolen Bl er behandlingsansvarlig institugon for prosektet

+ daglig ansvarlig (eventuelt student og veileders) sine kontaktopplysninger

« progektets formal og hva opplysningene skal brukestil

+ hvilke opplysninger som skal innhentes og hvordan opplysningene innhentes

Dokumentet er elektronisk produsert og godkjent ved NSDs rutiner for elektronisk godkjenning.

NSD — Norsk senter for forskningsdata AS ~ Harald Hérfagres gate 29 Tel: +47-55 58 21 17 nsd@nsd.no Org.nr. 985 321 884
NSD — Norwegian Centre for Research Data NO-5007 Bergen, NORWAY  Faks: +47-55 58 96 50 www.nsd.no
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Vedlegg 8: Intervjuguide

Informasjonsskriv og forespersel om deltakelse 1 bacheloroppgave

"FRAMTIDENS KJOPESENTRE”

Frivillig deltakelse
Dette er kun en forespeorsel, der det er frivillig & delta. Det er dermed helt opp til
deg om du vil veere en del av vart prosjekt. Du kan ndr som helst trekke deg fra

deltakelsen. Dersom du skulle enske dette, vil alle opplysninger bli slettet.

Personopplysninger

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. Vi vil ikke gé i dybden
pa deg og dine opplysninger, da vi studerer bransjen som helhet. Erfaringer fra
bransjen, framtidstanker og gode eksempler bli vektlagt. Det er kun sensor,
veileder og oss i prosjektgruppen som vil fa tilgang til dine personopplysninger.
Dersom oppgaven stir med beste karakter, vil en forespersel om publikasjon pé
Bl sitt private bibliotek bli etterspurt. Denne vil da kunne bli brukt som

eksempler til fremtidige oppgaver for andre BI studenter.

Prosjektet er godkjent av NSD (Personvernombudet for Forskning).

Samtykke om deltakelse i studien

Jeg, ...., har mottatt informasjon om studien og ensker & delta.

(signert av, dato)
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Viktig informasjon: Vi skriver en oppgave om kjopesenterbransjen som helhet. Svar derfor
gjerne sd generelt som mulig pd folgende sporsmdl. Dersom du har spesielt gode eksempler/
historier fra ditt senter, er det topp om du vil dele med oss! Dette kan bli benyttet i den ferdige

oppgaven.

GENERELT
Hva gjor dere for & skape et attraktivt miljo, og behagelig atmosfare pa senteret?
S:

Tilbyr dere, eller kunne dere tenke dere a tilby ulike helsetjenester pa deres senter?
S:

Hvor verdifullt er det for dere & engasjere kundene gjennom produkt-demonstrasjoner,
konkurranser, smaksprever etc. pa ditt senter? Utgjor dette en merkbar forskjell pa
kjepsatferd? Forklar gjerne.

S:

Det snakkes mye om at det & skape opplevelser for forbrukerne ber vere det storste fokuset
blant kjepesentrene i dag og i fremtiden. P4 hvilken méte arbeider dere med dette? Hvordan
skaper dere opplevelser for kundene deres?

S:

Hva mener dere er kriteriene for at et kjopesenter skal fungere som en sosial plattform/
meteplass? (altsé et sted hvor kundene metes, enten bare for & vaere sammen, men ogsa for &
gjore noe sammen).

S:

FORBRUKERNE
Opplever dere at forbrukerne er mer krevende enn for? Hvis ja, pa hvilken mate?
S:

Gjer dere egne undersekelser for & kartlegge hva kundene ensker seg og forventer av ditt
senter? Hvis ja, hva forteller disse?
S:

Hvilke tiltak har dere gjort de siste 12 mnd. pa bakgrunn av denne informasjonen?
S:

TRUSLER/ MULIGHETER
Hva ser du pa som deres storste trussel?
S:

Hva mener du er ditt senters sterste fortrinn?

S:

Kan du fortelle noe om hvordan du/dere forholder dere til E-handel?
S:
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12017 har det vart mye snakk om «kjepesenterdeden» som herjer i USA. Det er delte
meninger om hvorvidt denne er pa vei ogsé til Norge. Hva tenker du om dette?
S:

DIGITALISERING

Hva gjer dere for & implementere teknologi i sterre grad pa senteret? Hva betyr dette for
kundene deres?

S:

Hvilke kanaler benytter dere for 8 kommunisere med kundene?
S:

Har senteret en egen kundeklubb?
S:

Svart mange butikker operer med egne nettbutikker i dag. Sett at disse ble samlet og integrert
under kjopesenterets egen nettside/ nettbutikk. Dermed ville kundene hatt mulighet til &
handle fra alle senterets butikker pa en og samme nettside, lagt dem i en felles «handlekurvy,
og bestilt varene hjem. Man kunne ogsa tilbudt «pick up points» pa senteret, samt at kundene
fremdeles har anledning til & bade handle, prove og bytte varene i fysisk butikk.

Er dette noe som kan vere interessant for ditt senter i fremtiden?

S:

Til sist: Har du noe du onsker d legge til som du mener vil veere verdifullt for det videre
arbeidet med oppgaven og temaet? Skriv det gjerne ned her, eller kontakt
pa mail.

Tusen takk for din tid!

Vedlegg 9: Dybdeintervjuer
Referat av dybdeintervjuene er levert som en egen fil.
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