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KJOPESENTRE | NORGE

ODD GISHOLT har doktorgrad i markedsfaring fra Universitet i St. Gallen i Sveits. | dag er han
programansvarlig for markedsfgringsfaget ved Bl Drammen. Tidligere har han bl.a. veert rektor ved

Norges Varehandelshayskole (NVH) og direkter ved Bl Oslo. | denne artikkelen beskriver han hvordan
kigpesentre kan markedsfares, og han angir hvilke trender vi kan vente oss nar det gjelder fremtidens
handle- og opplevelsesmgnster ved sentrene.

Norge har den storste kjopesentertettheten i Europa

malt per innbygger. Det er mange grunner til det. En

grunn er klimaet. Det er behagelig & gjore innkjop under

tak nar det regner eller sner ute. En annen grunn er

at vi har hatt fremtredende utbyggere som Olav Thon

som har sett mulighetene og fatt med seg kommunale

og sentrale myndigheter pa store prosjekter. Ski Stor-
senter, Stremmen Storsenter og Sandvika Storsenter

er gode eksempler pa det.

FIGUR 1 Kjgpesentertettheten i Europa malt etter flate per 1000
innbyggere

. Norge 797
. Sverige 335
. Nederland 335
. Qsterrike 277
. Luxemburg 236

I land som Tyrkia og Russland er kjgpesentertettheten helt nede i henholdsvis
30 og 16 malt etter flate per 1000 innbyggere. | Ukraina er tallet sa lavt som 3.
Tallene er hentet fra ECE/Cuchman & Wakefield (www.ece.de).

KJOPESENTERAKTORENE

Vedbygging av et kjopesenter er en rekke aktgrer invol-
vert. Ikke sjelden spiller arkitekten en betydelig rolle
ved utformingen. For a fa til en vellykket lgsning er det
viktig at arkitekten har forstaelse for hvordan forbru-
kerne tenker og agerer nar de er i handle- og opple-
velsesmodus.

FIGUR 2 Kjepesenterets aktarer

 investorer - utbyggere

« arkitekter - entreprengrer

+ planleggere - radgivere, offentlige og private
« drivere - leietagere

e publikum - kunder

Detviktigste ved bygging av et kjopesentererafatilen
riktig plassering. Beliggenhet betyr alt. Da ma man ha
tall for nedslagsfelt, og man ma forsta trafikkbildet samt
konkurranseforholdene i omradet. Et godt eksempel
pa et senter hvor disse faktorene er riktig forstatt, er
Sandvika Storsenter i Beerum kommune (www.sandvi-
kastorsenter.no). Det er i dag betydelige restriksjoner
nar det gjelder utvidelse og etablering av nye kjgpesen-
treiNorge. Det gjeldende lovverketblir omtalt senere.

KJOPESENTERTRENDER

Kjopesenter som moderne handelsfenomen kommer

fra USA hvor man har hatt Shopping Malls siden 1950-
arne. Derligger kjopesentrene ofte utenforbyene, gjerne

itrafikknutepunkter med gode parkeringsmuligheter for

bil. Den amerikanske handlematen som kan sammen-
fattes med «one stop — one shop - once aweek», ligger til

grunn for suksesseniStatene. I USA har The Internatio-
nal Council of Shopping Centers (www.icsc.org) definert

betegnelsen paulike sentre vurdert etter starrelse. ICSC

har 75 000 medlemmer i over 80 land. I Norge finner

man en god beskrivelse av ulike sentre i Senterhandboken

2009 utgittavKjenn ditt marked AS. De forste kjopesen-
trene hertillands kom pé EiksmarkaiBerumi1953 ogpa

Tveita og Lambertseter i Oslo noen ar senere. Utviklin-
genfremtilidagerbeskrevetavRasmussen og Reidarson

(2007). Andheys Kjopesenterregister for 2008 omfatter

403 kjopesentre som har mer en 5 butikkeriulike bran-
sjer og en flate pad minst 2500 kvadratmeter (www.kdm.
no). Alle norske kjopesentre til sammen omfatteti 2008

rundt 3,8 millioner kvadratmeter salgs- og opplevelses-
flate. Kjopesentrenes totale omsetningisamme periode

1a pa143 milliarder kroner inklusive merverdiavgift. Det

kan sammenliknes med hele den norske dagligvarehan-
delen, som hadde i overkant av4000 butikker og en net-
toomsetning pa 126 milliarder kroner i 2008.
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De mestutrerte formene forkjopesentre finnermani
dagiLas Vegas (www.vegas.com) og Dubai (www.dubai-
cityguide.com). Etableringskostnadene for slike sentre
beloper seg ofte til flere milliarder dollar, og det er ikke
aforvente at vivil se slike trender i Norge. Men det vil
alltid veere noen ideer som er overfgrbare til hjemlige
forhold.

FIGUR 3 Internasjonale trender

* nye aktaerer
* nye konsepter

* gigantomani
* small is beautiful
* business migration

MensKkjgpesentre i Norge anses som store nar de har en
flate pa 30 000 kvadratmeter ogioverkant av100 butik-
ker, er sentrene ute i Europa ofte dobbelt sa store, ja
noen er sagar pa over 100 000 kvadratmeter med flere
hundre butikker. I USA og Asia finnes det kjgpesentre
idagsomerendasterre, mankan kalle dem gigantiske.

Flere norske kjgpesentre har oppstatt utifraen gam-
melbygningsmasse, slik som f.eks. CCiDrammen (www.
ccvarehus.no). Selvom varehuset er 40 ar, har arkitekt
ogutbygger hattbegrensede muligheter til alegge vekt
pa det estetiske. Funksjonalitet har statt i forgrunnen.
I USA ogif.eks. Dubai finnes det en rekke eksempler
pa kjopesentre som er utformet som praktfulle bygg,
slik at man gjerne kan kalle dem vakre. Et eksempel
er The Forum i Las Vegas (www.caesarspalace.com).

Mens de forste kjgpesentrene som ble bygget, kon-
sentrerte seg om a huse butikker og noen kafeer, er
trenden na en annen. Kjgpesentrene blir mer og mer a
betrakte som opplevelsessentre hvor man ogsa harkino,
fornayelsespark, hotell, ja til og med kirke og sykehus
for ikke 4 snakke om begravelsesbyra. Kjopesenteret
blir til et sted man kan komme, handle, spise, leve og dg.
Kjopesenteret beveger seg vekk fra det som var hoved-
formalet tidligere, nemlig handel alene.

Mens utviklingen av kjgpesentre tidligere var forbe-
holdt spesialiserte utbyggere, er det i de senere arene
kommet nye aktgrer pa banen. Det gjelder f.eks. fly-
plass- og jernbanestasjonseiere. Her trekkes to tyske
eksempler frem. Kjopesenteret pa flyplassen i Frank-
furt am Main (www.airportcity-frankfurt.de) omset-
ter i dag varer og tjenester for over 2 milliarder euro
per ar, og i Leipzig er hovedjernbanestasjonen (www.
promenaden-hautbahnhof-leipzig.de) forvandlet til et
kjapesenter pa 30 000 kvadratmeter.

1 USA og Europa har det i de senere arene vokst frem
enrekke nye senterkonsepter som ofte gar under beteg-
nelsen Factory Outlets. De farste forsgkene pa a drive sli-
ke sentreiNorge ser vi na pa Vestby utenfor Oslo (www.
outletone.no). Her presenterer merkevareprodusenter
sine tilbud i egne butikker til reduserte priser - ofte til
ergrelse for faghandelen som mister salg, men til glede
for forbrukerne som foler de kan gjore en god handel.

SENTERLEDERENS FUNKSJON

Skal et kjopesenter fungere som handelsplass og opp-
levelsessenter, ma det ha en profesjonell senterleder.
Alt etter kjedetilknytning vil en senterleder kunne ha
en mer eller mindre fri stilling. I Olav Thon-kjeden
har lederen stor frihet til 4 utforme senterets egenart,
mens i Steen & Strem-kjeden er det mer er snakk om
en sterk sentralstyring.

FIGUR 4 Senterlederens funksjon

< utvikle marketingkonsept for kjgpesenteret i samarbeid med
kjedeledelsen

« medvirke til & skape en god leietagermiks

» medbvirke til & skape kundetilstramning til kjspesenteret

* understatte leietagerne i deres markedsfering

* organisere senterets drift

Kilde: Gisholt (2009)

Senterlederens viktigste oppgave er a utvikle et eget mar-
kedsferingskonsept. Her kan man med fordel bruke tan-
kegangen som ligger bak en markedsferingsmodell for
detaljhandelsbedrifter. Senterlederen vil matte ha en
neer kontakt tilkjgpesenteretsleietagere. Deteren fordel
athan/hunisterst mulig grad kan veere med pa utvelgel-
senogsammensettingen avleietagermassen. Deterviktig
a sgrge for at ankerbedrifter, kall dem gjerne magneter,
som f.eks. H&M og Vinmonopolet, er med. Selvfglge-
lig er det ogsa viktig at senterlederen legger til rette for
at et kjopekraftig publikum inntar kjopesenteret. Ikke
sjelden ma senterlederen ogsa bista leietagere, seerlig
mindre leietagere, nar det gjelder deres markedsforing.

En senterleder er dessuten et bindeledd til kjedele-
delsen der hvor senteret er en del av en kjede.

Senterlederen er i tillegg sentral i en eventuell sen-
terforenings arbeid. Ofte kan slikt arbeidet veere kon-
fliktfylt nar ulike szerinteresser skal ivaretas.

Noe som opptar mye tid i et kjgpesenter, er alt som
har med drift a gjere. Derfor blir en senterleder ofte



«ein Méadchen fiir alles», en som ma gjgre stort og smatt,
noe somkan ta tid vekk framarkedsstrategisk tenkning.

FIGUR 5 Vurderingskriterier for utviklingen av et kjgpesenter

* sentrum kontra utkant  estetikk viktig eller estetikk
 stort kontra lite mindre viktig
* lavt kontra hayt * med attraksjoner eller uten

* parkeringshus viktig eller
parkeringshus mindre viktig

attraksjoner

Mulighetene til autvikle nye kjgpesentreiNorge eridag
begrenset. Strenge reguleringsbestemmelser sgrger for
det. De forskjellige kjopesenterkjedene harimidlertid
ulike strategiske holdinger til hva man bor satse pa. Et
klassisk spgrsmal er om man skal veere i sentrum eller
heller ga for en plassering utenfor eller i ytterkant av
eksisterende bebyggelse. Senterhdndboken 2009 defi-
nerer syvtyper sentre alt etter beliggenhet og storrelse.
Den klassiske utformingen av et kjopesenter er en
rektanguleer form med to til tre etasjer med gater og
magneteribegge ender. For bysentre kan det veere ned-
vendig og enskelig a gd merihgyden, da oftest avareal-
grunner.Idensenere tid har detblitt stilt sterre krav til
estetikk ved utformingen avkjopesentre. Erfaringer fra
sentre i Europa og USA viser at de med fordel kan pro-
filere segved a ha spesielle attraksjoner. Det begynner
ofte med en kino, men skal man virkelig skape egenart,
bar man nok satse pa etbadeland eller, som de har gjort
i Dubai, en egen innendgrs slalambakke i tillegg.
Ovennevnte kriterier er ment som utgangspunkt for
beslutninger om et kjopesenters profil. Kriteriekatalo-
gen kan selvsagt utvides. Profilen kan ogsa brukes til &
sammenlike eget kjopesenter med andre.

TRAFIKKSKAPING TIL SENTERET
Etkjopesentereravhengigavat detkjopende publikum
kjenner senteret og gjor en bevisst handling ved a vel-
ge senteret. I storre byer og tettsteder er det i dag ikke
uvanlig atdet er konkurranse mellom sentrene. Pa strek-
ningen Lysaker-Liertoppen (ca. 20 km) kan f.eks. for-
brukeren velge mellom folgende fem store sentre langs
motorveien E18: CC Vestved LilleakeriOslo (www.ccvest.
no), Sandvika Storsenter (www.sandvikastorsenter.no),
Holmensenteret (www.holmensenteret.no), Trekan-
ten i Asker (www.trekanten.no) og Liertoppen (www.
liertoppen.no).IOsloligger Oslo City (www.oslocity.no)
og Byporten (www.byporten.no) rett overfor hverandre.
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FIGUR 6 Kundens kriterier for valg av kjgpesenter
« beliggenhet/tilgjengelighet
* parkering

« stort utvalg av butikker

* magneter som f.eks. vinmo-
nopol
 apningstider

Kilde: Gisholt (2009)

Med unntak av noen fa kjopesentre i de store byene er
parkeringsplasser for bil et viktig kriterium for kun-
dene. Erfaringer viser at mange kunder unngar kjg-
pesentre der parkeringsforholdene er utilstrekkelige
eller oppleves som ubekvemme.

Bank, post og apotek har alltid veert viktige magneter
ieller ved kjopesenteret. Enda viktigere er vinmono-
pol. Etkjgpesenter uten vinmonopol vil lett bli sett pa
som annenrangs.

Nardetgjelder apningstider, har detien arrekke veert
et stridstema. Erfaringer viser at publikum liker at kjg-
pesentrene har utvidet &pningstid. Uklarhet om &pnings-
tider forer ofte til ergrelser hos det kjgpende publikum.

TRAFIKKSKAPING HOS
SENTERETS LEIETAGERE

Enrekke leietagere i kjopesentre er profesjonelle akto-
rer som selv vet hvordan de skal utforme sine tilbud i
butikk. Eksempler pa dette er magneter som Hennes
& Mauritz (H&M) (www.hm.com) og butikkene innen
Varner-Gruppen (f.eks. Dressmann og Cubus) (Www.
varner.no). I etkjopesentervilkundene lett vandre fra
butikk til butikk. Deblirlengst der hvor vareutvalget er
storst ogbetjeningen serviceorientert. Kundene reage-
rer ogsa pa gode pristilbud. De vil gjerne gjgre en god
handel. Det som kalles visuell merchandising, er ogsa
viktig. Det dreier seg om layout oginnredning avbutik-
ken - alt fra hylleplassering og lyssetting til utstilling
og blikkfang i vinduer.

FIGUR 7 Kundens kriterier for valg av butikk i kigpesentre
« stort og riktig vareutvalg

* interessante pristilbud
« veiledning ved behov

« tiltalende innredning
» vennlig betjening

FIGUR 8 Konseptelementer for markedsfgring av en handelsbedrift

* beliggenhet og layout
« sortiment og service
* salg og reklame

« salgsfremmende tiltak

* pris og tilbud
* e-handel
* brandtailing
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Imarkedsfering vies de sakalte fire p-er stor oppmerk-
somhet. Disse er godt beskrevet i Kotler og Keller
(2009) hvor det dreier seg om produkt, pris, promosjon
ogplass, ofte kalt markedsfaringsmiks. I markedsforing
for detaljhandelsbedrifter kan man med fordel operere
med noen flere elementer.

Ved utformingen av markedsferingskonseptet for
en detaljhandelsbedrift ma det tas hensyn til alle dis-
se elementene, og de ma fastholdes skriftlig. Her ma
ogsa bedriftens visjon komme til uttrykk. IKEA er et
godt eksempel pa en klar og enkel visjonsbeskrivelse:
«askape enbedre hverdag for de mange menneskene».

Beliggenhetsspgrsmalet er nevnt tidligere. Nar det
gjelder sortiment og service, er det vanlig a tenke seg
alle typer varer representert i kjopesenterets for-
skjellige butikker. I Norge gjelder det ogsa dagligvarer.
Butikksortimentene presenteres oftest i avgrensede
kategorier. Innen faghandelen er det apenbart. Her
skiller man f.eks. mellom mgbler, brune-/hvitevarer,
blomster, sko osv. Det finnes i dag butikktyper som
bryter med slike kategoriskiller. Det kalles da katego-
riblanding, ja til tider til og med kategorikaos. Spector
(2005) beskriver dette fenomenet godtiboken Category
Killers. Atle Brynestads Smart Club-konsept, somna er
overtatt av Coop, er et godt eksempel pa kategorikao-
set. Service innen handel er alt det kunden far ekstra i
tillegg til varen. Det kan veere veiledning og hjelp, men
ermer enn heflighet. Ofte er service det lille ekstrasom
overgar kundens forventning.

Sales promotion og merchandising er alle de tiltakene
som foregar i butikk eller «Point of Sales» (POS), som
detkalles, og som fremmer salget. Slike aktiviteter kan
uteves av butikken selv eller av representanter (mer-
chandisere) fra handelens leverandgrer.

I en rekke bransjer oppstar det i dagens markeder
priskrig. Det skjer nar markedene er mettet. Nesten all
reklameihandelenidager preget av pristilbud. Det er
sjelden noen vager a profilere seg med andre virkemid-
ler. Det forer til at marginene presses, noe som igjen
krever store salgsvolum for 4 kunne overleve.

Ennysalgskanal er e-handel. Etter atboblen sprakk
for denne handelsformen rundt ar 2000, er vinainnei
en fase hvor e-handelen fungerer godt innen en rekke
bransjer. Det gjelder f.eks. bgker, underholdningselek-
tronikk og data. Kjopesentrene behgver ikke fole seg
truet av dette. Tvert imot bgr man se pa Internett som
enfornuftiginformasjonskanal. Dethar mange sentre

innsett, og alle internettadressene i denne artikkelen
vitner om at sentrene har kommet godt i gang med a
profilere seg pa nettet.

Etinteressantbegrep nar det gjelder markedsforing
innen varehandel, er «brandtailing». Vi vet alle hvor
viktig merkevarebygging er. Det engelske begrepet er
«branding». Slar man det sammen med «retailing», fa
man «brandtailing». Detbetyr at butikken er viktigere
ennvaren man far der. I sd mate er begrepet viktig der
hvor kjopesentrene er i konkurranse med hverandre.
Dablir det viktigste at kundene kommer til senteret
uten tanke pa hvilke butikker som er der. Detkan veere
fristende her a bruke begrepet «mall-tailing» nar det
gjelder markedsforing av kjopesentre.

NORSK KJGPESENTERSTATISTIKK

Sammenliknet med sentre ute i Europa, elleri USA for

den saks skyld, er de norske sentrene sma. De mest inn-
holdsrike norske statistikkene om kjopesentre kommer

fra Andhgy og Kvarud (www.kdm.no). Disse to har inn-
gattet samarbeid oglevererjevnlig tall for de 60 storste

kjopesentrene i Norge.

FIGUR 9 Kjgpesenterbransjens 5 pa topp

1 Sandvika Storsenter (1) 2983
2 Lagunen Storsenter (2) 2597
3 Kvadrat 2306
4 AMFI Moa (3) 2294
5 Strgmmen Storsenter 2107

1) Senteret ble betydelig utvidet i oktober 2007. Antall butikker har fra
30.9.2007 til 30.9.2008 gkt fra 111 til 182.

2) Omsetningen fra virksomhetene i Laguneparken utgjer ca. 22 % av totalom-
setningen. XXL apnet i slutten av november 2008.

3) Stormoa og AMFI Moagard ble fra 1. mars 2008 slatt sammen til AMFI Moa.

Ifplge Institutt for Bransjeanalyser kan de storste kjo-
pesentrene i Norge vurderes etter bruttoomsetning
(millioner kroner) i 2008 pa fglgende mate:

Med sine 60 000 kvadratmeter og over 180 butikker
har Sandvika Storsenterblitt et av Nordens storste kjo-
pesentre. Med helseinstitusjoner, kino og hotell samt
boliger og kulturhus i umiddelbar neerhet har kjope-
senteret beveget seg i retning av business migration
(flere funksjoner).

Ved Olav Thon Gruppens storsenter i Técksfors i Sve-
rige har man navillet ta pa seg a bygge bro over europa-
veien for a bedre sikkerheten og fremkommeligheten.



FIGUR 10 Store kjgpesentre i Sverige langs norskegrensen

» Charlottenberg Shoppingsenter (www.charlottenbergsshop-
ping.se)

» Tocksfors Shoppingsenter (www.tockforsshopping.se)

* Nordby Shoppingsenter (www.nordby.se)

Ved de store kjopesentrene ibyer som Dubai, Twin-City
(Minnapolis-Saint Paul) og London ser man ogsa at
utbyggerne patar seg storre infrastrukturmessig tilrette-
leggelse, seerlignar det gjelder vei og fremkommelighet.

FIGUR 11 Eksempler pa store Shopping Malls i internasjonal
sammenheng

* Dubai Mall (www.dubaimall.com)
» Mall of America, Minnesota (www.mallofamerica.com)
* Bluewater, London (www.bluewater.co.uk)

Nordic Council of Shopping Centers (www.ncsc.se)
arrangerer arlig en bransjekonferanse for kjgpesentre
ogvarehandeliNorge. Derblir et kjopesenter utnevnt
til «Arets kjspesenter».12008 gikk prisen til Herkules
(www.herkulessenter.no) i Skien. Tidligere har bade
Sartorsenter (www.sartorsenter.no) pa Fjellved Bergen
og Oslo City (www.oslocity.no) fatt prisen.

FIGUR 12 Hovedtall for kjgpesenterbransjen i Norge i 2008

Antall kjgpesentre 403
Samlet omsetning inkl. mva. i milliarder kroner 143
. Kjgpesentrenes markedsandel 32
* | Totalt salgsareal i kjgpesentrene, 1000 m2 3720
Antall butikker i kjgpesentrene 11 800

Virkemidler som fremmer kjgpesentrenes posisjon

Virkemiddelmiksen for norske kjgpesentre er stor. Bru-
ken avvirkemidlene vil variere sterkt alt etter hvordan
senterledelsen har fastlagt markedsforingskonseptet
for kjopesenteret.

Sandvika Storsenter og Liertoppen er gode eksemp-
ler pa hvordan byggningskroppen kan brukes som
reklameskilt. Deres logoer er synlige pa lang avstand.

Nesten allekjopesentre har egne senteraviser. Disseer
ofte en opplisting av pristilbud ogharellerslite innhold.
Hererdetetbetydelig forbedringspotensial hos mange.

Enten alene eller ssmmen med enkelte leietagere
annonserer mange kjopesentre i dagspresse. Uten slik
annonsering kunne mange lokalaviser ikke overlevd.
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FIGUR 13 Valg av kommunikasjonskanaler for norske kjgpesentre

¢ bygningsfasaden * kino

« egen senteravis * mobil/SMS/MMS

¢ annonser i dagsavis * attraksjoner

* annonser i blader og + events / live marketing
magasiner * konkurranser - Internett

¢ plakat ¢ Internett

 radio « PR

e TV

Reklame i blader og magasiner blir brukt av enkelte
kjopesentre. Her har man en god mulighet til a diffe-
rensiere seg vekk fra konkurrentene. CC Vest (www.
cevest.no) er et godt eksempel pa slik differensiering
hvor man legger vekt pa kjgpesenterets eksklusive form.

Plakat i kjgpesenterets neere omgivelse er viktig,
men ogsa plakat i nabokommuner eller omrader som
ligger utenfor det primeere nedslagsfeltet, kan veere
virkningsfullt. At Sandvika Storsenter annonserer med
plakater i hele Drammen, er et eksempel pa dette.

Radioreklame kan veere meget virkningsfulltilokal-
miljoet oger et relativt billig virkemiddel som lett kan
kombineres med andre tiltak som f.eks. events og kon-
kurranser.

Dakostnadene ved TV-reklame er hgye ogdet er sma
muligheter til 4 avgrense malgruppen til det enkelte
nedslagsfeltet, er det nesteningen kjopesentre som bru-
ker denne kanalen nasjonalt. Nar det gjelder lokal-TV
stiller det seg annerledes. Der kan mediet sammenlik-
nes med radio. Ellers egner kino og mobil/SMS/MMS
seg godt for a na unge malgrupper.

Bare noen fa norske kjgpesentre har satset pa a byg-
ge inn faste attraksjoner i sentrene. Noen steder ser
man i hgyden et lekerom for barn. Stgrre forngyelses-
innretninger, vannfontener eller kunst er imidlertid
mangelvare pa kjgpesentre her til lands.

Det er derimot ikke sjelden at det lages adhocarran-
gementer med kjente artister eller kjente personer som
trekkplaster. Oslo City med sine konserter er et eks-
empel pa det.

Det viktigste virkemiddelet et kjgpesenter har, er
den PR-virksomheten som senterledelsen driver. PR
betyr a skape fortrolighet i offentligheten, og her kan
en senterleder gjore mye. Han/hun ber etablere et
neert forhold til de lokale mediene. I utlandet finnes
det eksempler pa kjopesentre som sagar har startet
egen radio-/TV-stasjon.

Kanskje enda mer aktuelti dag er kjopesentrenes
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bruk av Internett. Internett er ingen fare for et kjope-
senter, det er tvert imot en mulighet til 4 spre informa-
sjon. Gjennom Google og andre sgkeinnretninger pa

nettet kan kjopesenteret og senterets leietagere med

fordel presentere seg.

Med Google som eksempel kan man profilere seg med
bilder, video og kart samt bli vist i Google Earth. Da
er det selvsagt viktig a skape trafikk pa internettsiden.

NORSKE KJOPESENTERKJEDER
Ilgpetavde senere arene har det skjedd en konsentrasjon
nar det gjelder eierskapet i norske kjgpesenterkjeder.

Olav Thon Gruppen har en rekke storre kjopesentre
iNorge. Disse profileres oftest som «storsentre». Olav
Thon Gruppen har i tillegg kjopesentre i Sverige.

Steen & Strem hadde iflere ar Stein Erik Hagen som
hovedaksjoneer.12008 ble kjeden solgt ut til franske og
hollandske interesser. Lenge ble kjedens kjopesentre
enhetlig profilert. Na har man imidlertid gatt over til
a gi hvert kjgpesenter en egen profil. Steen & Strem
Holmen heter na Holmen Senter (www.holmensen-
teret.no).

I Kjopesenter Holding er NorgesGruppen inne pa
eiersiden. De profilerer seg med sine «nzersentre» rundt
om pa Pstlandet.

Amfiharenrekke egeneide kjopesentre,noendeleide
sentre og flere som forvaltes for andre. Her var en tid
Reitangruppen inne pa eiersiden. I dag er Olav Thon
Gruppen en sterk partner i Amfi.

Sektor Eiendomsutvikling er et selskap som bygger,
utvikler og forvalter kjopesentre. Den siste store over-
tagelsen deresvar HerkulesiSkien, som med sin profil
ble kiret til «Arets kjspesenter 2008».

Vital Eiendom er en del av Vital Forsikring. De har
relativt fa, men stor kjopesentre, slike som Oslo City.
Dette senteret har en sterk egenprofil i Oslo.

Itillegg til de nevnte kjedene finnes det andre utbyg-
gere som f.eks. Salto og Centragruppen som nyligkjepte
Colosseum Park i Oslo, og som har planer pa Hovik i
Beerum.

Selvom konsentrasjonen av norske kjopesenterkje-
der er stor, blir de norske kjedene sma sammenliknet
med verdens storste. Nylig gikk f.eks. verdens storste
kjopesenterkjede, Westfield Group (www.westfield.
com), ut og gjorde en emisjon pa over ti milliarder
kroner. Kjeden har 23 000 leietagere i 120 kjopesen-
tre verden over med en total salgsflate pa 10 millioner

kvadratmeter. Deres nye kjopesenter i London med
265 butikker er imponerende.

FIGUR 14 De viktigste kjgpesenterkjedene i Norge med hvert sitt
«flaggskip»

¢ Olav Thon Gruppen (www.olavthon.no), Sandvika Storsenter
« Steen & Strem Norge (www.steenstrom.no), Kvadrat, Sandnes
* Kjogpesenter Holding (www.naersenteret.no), Rykkinn, Baerum
« Amfi (www.amfi.no), Stormoa, Alesund

* Sektor (www.sektor.no), Herkules, Skien

« Vital (www.vital.no/eiendom), Oslo City, Oslo

KJOPESENTRE KONTRA BYSENTRE

Kjopesentre utgjor i mange kommuner en trussel mot

sentrumsutviklingen. I en rekke byer i Norge lider
sentrumshandelen fordi det er etablert ett eller noen

ganger flere kjopesentre utenfor sentrum. I Skien har
f.eks. det store Herkules-senteret pa Gimsgy gjort det

vanskelig forhandelenisentrum. Liknende forhold har
man i Kongsvinger og en rekke andre steder. En sjanse

sentrum har i en slik situasjon, er a sla tilbake ved a

organisere det som pa engelsk kalles et «Town Center
Management». Et eksempel pa et vellykket sentrums-
samarbeid er Byen Var Drammen AS (www.bvd.no). Pro-
blemet med slike sentrumsforeninger er imidlertid at

det kan veere vanskelig 4 fa de involverte partene til a

enes om tiltak og budsjetter. Norsk Sentrumsforum er
opptatt av denne problemstillingen (www.norsk-sen-
trumsforum.no). Norsk institutt for by- og regionfors-
kning er ogsa opptatt avsamspillet mellom kjgpesentre

og bysentre (www.nibr.no) I USA har Quinn (2000)

skrevet boken How Wal-Mart Is Destroying America. 1
boken antyder han at Wal-Mart ogliknende konsepter
kan gdelegge for handel og miljo ogsa i andre verdens-
deler. For a motvirke slik negativomtale ogfor afatilen

helhetlig sentrumsutvikling har flere kjgpesentereiere i

Europautviklet samarbeidsprosjekter hvor man forsg-
ker abygge ned motsetningene mellom kjopesentrene

og sentrumshandelen. En foregangsbedrift er i denne

sammenheng ECE (www.ece.de) i Tyskland. Detteeren

kjede som selvhar over 100 kjgpesentrei20 europeiske

land, og som ved a bygge om det gamle slottet i Braun-
schweig til kjgpesenter fikk livi sentrumshandelen.

REGULERINGSBESTEMMELSER

I Norge er kjopesentre omfattet av spesielle regler
nar det gjelder nybygging og utvidelser. I 2004 ble det
innfart en sékalt kjgpesenterstopp, mens det somme-



FIGUR 15 Norges starste kjgpesentre 1.kv/2010

1. | Sandvika Storsenter, Baerum 724 millioner 7,1 % endring
fra 2009

2. | Lagunen Storsenter, Bergen 667 millioner 7,1% (1)

3. | AMFI Moa, Alesund 536 millioner 7,6%

4. | Kvadrat, Sandnes 502 millioner 0,2%

5. | City Syd, Trondheim 468 millioner 139%

(1) Inklusiv 30 % fra Laguneparken

ren 2008 kom nye regler fra Miljgverndepartementet.
Hovedintensjonen er at kjopesentre kun kan etableres
ellerutvidesisamsvar med godkjente fylkesplanereller
fylkesdelsplaner med retningslinjer for lokalisering av
varehandel og andre servicefunksjoner. Det er ikke til-
latt a etablere eller utvide kjopesentre med et bruks-
areal pa mer enn 3000 kvadratmeter dersom det ikke
eksisterer godkjente fylkesplaner eller fylkesdelsplaner.
Med varehandel menes salg av alle typer varer direkte
tilforbruker, dvs. bade detaljhandelsvarer og faghandel,
inklusive salg av plasskrevende varer. Prinsippet om
konsekvensutredninger i plan- og bygningsloven kom-
mer herinn som et offentlig styringsverktay. Det er klart
at sentrale myndigheter de senere arene har gnsket at
kjopesenterutviklingen skal ga i retning av a styrke by-
ogkommunikasjonssentrene der folk ferdes kollektivt.
Ettersomkjopesentrene inntar en mer og mersentral
rolleibyplanleggingenide fleste kommuner, dukker det
na opp en debatt om offentlige byrom kontra private
byrom. I offentlige byrom, som eies av myndighetene,
er tilgjengelighet og mellommenneskelig kontakt vik-
tig. I private byrom gjelder de samme kriteriene, men
herer det private eiere som bestemmer hvem som kan
ferdes i rommet. Pa kjgpesentre kan eierne f.eks. ha
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former for inngangskontroll. Mitchell (2003) befatter
segiutstrakt grad med dette temaet.

FREMTIDSUTSIKTER OG KONKLUSJON
Kjopesentrene vil fa en stadig storre og viktigere plass
idet norske handelsmensteret. Da tettheten i Norge
allerede er meget hay og restriksjonene for fremtidig
etableringer strenge, vil antallet kjgpesentre holde seg
relativt stabiltiarene fremover. Kjgpesentrenes utfor-
mingiretning business migration (flere funksjoner) vil
imidlertid fortsette der hvor forandringer ogutvidelser
er mulig. I noen byer og tettsteder vil sentrum kunne
gjenvinne sin posisjon som torveller handelsplass, men
det gjelder kun der hvor man har dyktige sentrumsfor-
eninger som ogsavet a satse pa opplevelser, og som har
etkonstruktivt samarbeid med kommunens politikere.
Markedsfgringen av kjgpesentrene vil bli mer profe-
sjonell samtidig som konkurransenkjopesentrene imel-
lomvil gke. Innen 2020 vil hver annen krone som brukes
padetaljhandel, flere stederilandetbrukesikjgpesentre.
Gamle ogtradisjonelle sentre vil ga darlig og eventueltbli
lagtned. Defleste kjopesentre vil veere tilsluttet kjederi
fremtiden. Kjedene vil hovedsakelig vaere norskeide, selv
omeventuelt flere utenlandske interesser kommerinni
Olav Thon Gruppen, som er bgrsnotert. De sentrene som
vil bli vinnere, er de som har dyktige senterledere og et
positivt samspill med kjedeledelsen. Dersom forholdet
mellom norsk og svensk valuta blir som i dag, og det pa
svenskside avgrensen etableres stadig flere store sentre,
vil dette forholdet kunne fa en negativ innvirkning pa
kjopesentre panorskside. Deviktigste virkemidlene som
vil bli brukt nar det gjelder markedsforing av kjgpesen-
treiNorge, er egen byggningsmasse, plakater, Internett,
live marketing (events) og PR-aktiviteter, noe som er
med pa a skape fortrolighet i offentligheten. [m]
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