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FORORD

Denne rapporten er utarbeidet fav Analyse & Strategi og @stlandsforskning pa oppdrag for
Oppland ylkeskommune.

Arbeidet er gjennomfgrt i perioden augusbvember 2014Kaj Halvorsen har veert

oppdragsansvarlig fra Analyse & Strategi, og utarbeidgiaetpn sammen med Siri Holmboe Hgibo
fra Analyse & Strategi, d@er Kristian Alnes, Atle Hauge, Xiang Ying Mei, Merethe Lerfald og Katrine
GlgtvoldSolbufra @stlandsforskning. Geodata har hjulpet oss med kartmateriale.

Basert pa innspill har vi laget &arsjon 2 av rapporten der avsnitt om transportarbeid og tilhgrende
delkonklusjoner er revidert.

Vi vil takke styringsgrupgaOppland fylkeskommune for et godt samarheig @nske lykke til videre i
planprosessen.

Oslo, november 2014
Analyse & StratedS
Kaj W. Halvorsen



1 INNLEDNING OG BAKGIRU

Oppland fylke har en lav befolkningsvekst og den demografiske utviklingen tilsier at andelen eldre
innbyggere i fylket vil ligger over landsgjennomsnittet. Fylket gnsker derfor a tiltrekke seg nye
innbyggeresom gnsker & etablere seg og bli boende. Den regionale planen for attraktive byer og
tettsteder, vedtatt av Oppland fylkeskommurgkal blant annet bidra til gkt kunnskap og bevissthet
rundt hvordan Oppland kan gjares attraktivt bade for dagens befolkugngptensielle innflyttere. |
forlengelsen av dette ligger ogsa implisitt at man ma gjgre byene og tettstedene attraktive for
besgkende og for bedrifter.

Fylket tar utgangspunkt i at attraktivitet henger tett sammen med byer og tettsteder, og sentrum i
disse. Attraktiviteten til byog tettstedssentrum kan pavirkes a tilby et bredt spekter av
mgateplasser, handel®g servicetilbud, offentlige tjenester, utdanningsmuligheter, kulturtilbud,
grentomrader etc. | tillegg ma det veere gode muligheter for goki/hlitet, gode oppvekstsvilkar,
turomrader nzert sentrum. Byer og tettsteder som i tillegg fremstar med en identitet, gjerne tuftet
pa en historisk tilstedevaerelse og estetisk utformede byrom oppfattes som attraktive.

Utfordringene for fylket er mangeg i planprogrammet har man trukket ut seks plantema:

| Senterstruktur
Finne en dimensjonering og en struktur pa senterstrukturen i fylket, tilpasset
starrelsen og behovene til befolkningen

| Attraktivitet og attraktive sentrum
Utvikle attraktivitetsbegreptog tilpasse det til de forutsetningene som Oppland ha
Definere sentrumssoner, bade prinsipielt og i kartfestede soner

| Transport
Redusere transportbehovet og legge til rette for myke trafikanter.

| Varehandelens rolle i byer og tettsteder
Revidere retnigslinjer og kjgpesenter og annen handel. Kartlegge dagens handel
(inkludert netthandel og fritidsboligeiere) og hvordan denne bidrar/motvirker
utviklingen av attraktive byog tettstedssentrum.

| Bolig og Bokvalitet
Tilrettelegge for et variert, attraktivbg baerekraftig botilbud for alle livsfaser

Behovet for planbestemmelser
Vurdere behovet for a legge en generell stans (innen definerte omrader) for all-by
0g anleggsvirksomhet.




| planprogrammetrekkes det frem et behov for utredninger. Med bakgrurden sterke veksten i
varehandelsnzeringen de siste 10 ar, og mangel pa oppdaterte datagrunnlag gnskes det en oppdatert
analyse av varehandelen, bosettingen, sysselsettingen og naeringsutviklingen i fylket.

1.1 RAPPORTENS OPPBY@NIN

Fylkeskommunemnslet & fa gjennomfart to analyser/utredninger. Den farste analysen, «BDairl
en oppdatert handelsanalyse. Den gir et oppdatert kunnskapsgrunnlag om dagens varehandel,
herunder omsetning, struktur, dagens dekningsgrad og fremtidige behiilegggnsket
oppdragsgiver en analyse betingelser for hvordan kjgpesentre og andre eksterne handelstilbud
kan bidra til & styrke byer og tettsteder, og disse kan sies & gke etter utjevne sosiogkonomiske
forskjeller. Som en oppsummering til slutt evaluerer vi agsdsenterstrukturen i Oppland
samsvarer med de overordnete malene i planprogrammet.

Den andre analysen, «Del,2f en oppdatert analyse av naeringsutvikling, bosetting og attraktivitet.
Denbeskriverblant annetutvikling i sysselsetting, bosetting, pdimdj og bedriftsetableringer over de
siste 10 arene. Videre drgftanalyserhvilke faktorer som har pavirket utviklingen og hva
innbyggere, besgkende og bedrifter anser som attraktivitet.

Vioppsummerer delene hver for seg, og avslutter rapporten meshatmendrag av de viktigste
funnene i rapporten.



2 HANDELSG SENTERANALYSE

Handels og senteranalysen skal kartlegge varehandelen i Oppland fylke, slik den er etable¥i dag.
ser paomfanget av varehandelen opp mot varehandelsbehovet til befolkningen og andre viktige
etterspgrselsgrupperSa gar vi inpa forholdet mellom tilbud og ettersparsel av varer i fylket og

hvor stort transportarbeidet som utfares i tilknytning til varehandéladresserer ogsa i denne delen
noen utfordringer og muligheter knyttet til kijgpesentre, og til slutt analyserer om senterstrukturen er
hensiktsmessig vurdert opp mot de malene som er satt i planprogrammet.

2.1 FORUTSETNINGER METODE

Det geografiske omré&t for denne handelsanalysen er Oppland fylke. Vi har ogsa tatt med
varehandelsomsetning, men ikke etterspgrsel, fra de tre tilgrensende kommunene Ringerike,
Ringsaker og Hamar.

Omsetningsdata er basert pa innrapporterte data fra Branngysundregistrenget@iny for filialer
er hentet fra Geodata, basert p& antakelser om omsetning pr ansatt i filialen.

Vi deler varehandelen inn i tre varegrupper: Dagligvév& 1), fagvarer (VG2) og Store vareb3)/

Omsetning og ettersparsel beregnes pa grunnkrets ggeageres deretter opp pa kommunalt,
regionalt og fylkesniva, i henhold til gjeldende regionstruktur og senterstruktur for fylket.

En handelsanalyse hviler alltid pa et sett av forutsetninger ogkatgar knyttet til blant annet
geografisk omréle, omsetnngsdata, varegruppeavstander og geografiske og politiske regioner

2.1.1 Geografisk omrade

Det geografiske omradet for handelsanalysen er Oppland fylke. | samrad med oppdragsgiver har vi
inkludert handelstilbudet som ligger i kommunene Ringsaker, Hamar og Ringerike. Hensikten med
det utvidete geografiske omradet er a kunne se pa mulige handksder til handelssteder som
Rudshggda, Hamar by og Hgnefoss, som ligger i disse kommubelRigurl for kart over det
geografiske omradet.



Figurl. Geografisk omrade for handelsanalysen. Kilde: Geodata
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2.1.2 Beregningsgrunnlag

Informasjon om omsetning og sysselsetting er basert pa data fra Brenrdrggistrene, og er
hentet ut gjennom Geodatas ArcGIS Business Analydtil. Bedriftsuttrekket er gjort basert pa
naeringskodeklassifiseringen (NACE 2007) som bedriftene selv har rapportert til
Brgnngysundregistrene. Bedriftsuttrekket inkluderer alle varehandelsbedrifter, herunder
internettbasert varesalg (NA@®de 47), st bedrifter som selger bildeléng
byggevareforretningér

En veldig stor andel av salget av motorvogner, motorsykler og bat foregar i annenhandsmarkedet.
Omsetningen i annenhandsmarkedet fangese i begrenset grad opp aentrale registre. | en

analyse som denne der det er et poeng a se pa balansen mellom tilbud og etterspgrsel har det liten
hensikt &inkludere disse varegruppehe

En utfordring med bruk av omsetningstall fra Bregnngysundregistrene er at filialer og underenheter
ikke rapporterer omsating. Omsetningen for disse beregnes basert pa antall ansatte multiplisert

! 45320- Detaljhandel med deler og utstyr til motorvogner, unntatt motorsykler

2 46732- Engroshandel med trelast, 4673&ngroshandel med byggevarer ikke nevnt annet sted

%1 2013 omsatte bilbransjen i Oppland for om 2,0 ndad Til sammenliging var den beregnede etterspgrselen etter motorvogner,
motorsykler og bater fra befolkngen i Oppland fylke 3,4 mrhr.



med normal omsetning pr ansatt i den aktuelle bransjen. Datagrunnlaget inneholder en rekke
konsern der bade morselskap og datterselskaper inngar. For & unnga dobbeltelling aviogeetn
morselskapene tatt ut av datagrunnlaget, og omsetningen i datterselskapene er skalert slik at
summen av datterselskapenes omsetning harmonerer med totalomsetningen i konsernet. Fordeling
av omsetning ut pa datterselskapene gir ogsa et mer korrestygdiske bilde av hvor den faktiske
omsetningen foregar.

2.1.3 Varegrupper

Varene som omsettes i varehandelsbedrifter har ulike egenskaper og knyttes til ulike
handelsmgnster. 8gligvarethandles for &sempel hyppig, mens klokker handles sjeldnere. Handler
manen genser kan man baere dened seg i en pose, men handler man en oppvaskmaskin trenger
man gjerne bil for & fa den med seg hjem. Butikkene som disse varene handles i har ogsa ulike
egenskaper. Dagligvarebutikkene ligger ofte neert der folk bor. Urmakeyddesbutikken gnsker

gjerne en eksponert plassering naert befolkningstette senter, mens elektrobutikken gjerne legges der
det er godt med plass til bade butikk, lager og parkering.

Det har dermed en hensikt & gruppere handelsvarer i ulike grupper. Datgjres panange
mater, og vi har valggn tredelt inndeling.

Tekstbokd. Inndeling varegrupper

1 VG1-Dagligvarer
o Dagligvarehandel, drivstoff
o Handles hyppig, laenhetsverdi pa varen, korte innkjgpsreiser

1 VG2- Detaljhandel / faghandel
o Kleer, sko, ur, briller, sportsartikler, helsekost.etc
o Handels mindre hyppig, hayere verdi pa varen, villig til  reise, kan beere \
 VGS3- Store varer
0 Huvitevarer, brunevarer, byggevare, mgbler.etc
o Handles sjeldnere, ofte hay nek pa varen, villig til a reise langt, ma fraktes i
bil

*Befolkningens etterspgarsel etter drivstoff i Oppland beregnes til om lag 1,1 mrd. Bensinstasjonefend@ppsetter vi om lag 1,4 mrd.
kr. Vi antar at differansen blant annet skyldkggligvareinnkjgp. Ettersom bensin dessuten er en vare som handles relativt ofte og i store
kvanta, gjerne nzert der man bor/jobber eller pa veien i mellom, har vi valgt & inkludere drivstoff i VG1

Det er ikke uproblematisk a dele inn varetypene i gruppéillene er ikke entydigélan kan godt

komme ut av en elektrobutikk bzerende pa en pose med et lite kamera, eller man kjarer en stykke til
et hypermarked for & gjgre ukens storhandel av dagligv@emsjeglidningcomplisererdette bildet
ytterligere:

- Utvalget avfor eksempekajakk, ski, sykkel, friluftsutstyr tilsier at man oftere kjarer bil til
sportsbutikken.

- Man drar ikke ngdvendigvis til skobutikken for & kjgpe sko lenger.

- En del medisiner kan man kjgpe dagligvarebutikken, og det samme dgetadsempel
enkle kjgkkenredskaper.



- Intemetthandel gjar at et sveetiredt vareutvalg er tilgjengelig for henting pa det lokale
postkontoret i lgpet av fa dager.

Likevel mener vi det er hensiktsmessig a benytte de tre varegrupfoediedet blant annethjelper
o0ssa strukturere analysen oget gir muligheter for & bryte ned totalhandelen i mer handgripelige
varestrgmmer

Varegruppene tar utgangspunkt i den internasjonale COI&@tlarden som brukes av SSB og som
grupperer ulike typer konsumvarer etienester ned pa et til dels veldig detaljert niva. Vi har
identifisert de to COICO§ruppene som er typiske handelsvarer og gjort en fordeling av disse
gruppene pa vare VG13. For noen varer har vi tatt hensyn til blant atrbransjeglidning, og

fordelt CO@COPRvaregruppe pa flere av VG3. F.ekssa er COICG#ruppen «Verktgy for hus og
hage» delvis VG2 (eks skruer, verkiy) og delvis VG3 (gressklippere og sngskuffer)

Omsetningen i butikkene ma ogsa kategoriseres i de samme tre varegruppene. jpettevgd a
koble bransjekdene (NACE) til butikkene, medregruppeneF.eksdefinerer vi bransjekoden
47111 Butikkhandel med bredt vareutvalg med hovedvekt pa neeringsytelsesmidler som
dagligvarer (VG1)

2.1.4 Geografiske nivaer
Det geografiske omrad kan brytes ned i pa ulike nivaer. Fylkesniva er toppnivaet, her supplert med
de tre kommunene utenfor Oppland. Oppland fylkeskommune har delt fylket opp regkser

- Lillehammerregionen (L)

- Gjegvikregionen (G)

- Nord-Gudbrandsdalen (NG)
- Midt-Gudbrandsdalen (MG)
- Hadeland (H)

- Valdres (V)

Regionene bestar av kommuner, og regionsgrensene falger kommunegrensegrigujf2.
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Figur2. Handelssentre i Oppland. Kilde: Fylkesdelplan for lokalisering av varehandel i Opple

]

SOGN 0G
FJORDANE

O

@
w W BUSKERUD
% §

REGIONER [
NG| Nord-Gudbvandsda F DS
4 MG Mac

— - y
| — - Rogiongrense ¥
Konminegronse

, J
oa
.| HANDELSSENTRA "\ ou(
@  Regoneit hendelssenter Uien bagrensning pé Kiopesentres storreise k & Se
@  Kommunalt handsissentar Kommunen som handelscmland ) ey
Maks, 3000 ¥ Kjopesenter w o
@ Lokt handelissantsr Del av kommunen som handeiscrréand /) .

Maks. 3000 m kipoesanter |

Under regionsniva har kbmmnuner. Totalt er det 26 kommuner i Oppland, samt de tre kommunene
Ringsaker, Hamar og Ringerike som inngar i destadien.

Den minste geografiske byggeklosselenne analyserr grunnkretser | alt finnes det 1094
grunnkretser i det geografiske omradet, hvorav 803 ligger i Oppland.

Grunnkretsniva blir ofte et for detaljert og uhandgripelig nivd. Om man ikka sieget opp pa
kommuneniva, kan man gruppere gélomrader Delomradene bestar av flere grunnkretser, og
harmonerer i stgrre grad med navngitte omrader sbeks.Vingrom og Nordre Al i Lillehammer
kommune.

Grensene for kommuner og delomrader falgeensene til de underliggende grunnkretsene.

2.1.5 Senterstruktur
Oppland fylkeskommune har etablert en senterstruktur med tre nivaer:

- Regionalt handelssenter
- Kommunalt handelssenter
- Lokalt handelssenter eller bydelssenter

11



Deregionalehandelssentrenskal haen klar regional funksjarHit skal altsd innbyggerne i regionen
kunne dra for & handle varer de kanskje ikke finner lokalt eller i sin egen kommune.

Regionale handelssentre
Lilehammer, Gjgvik, Otta, Fagernes, Raufoss, Gran, Vinstra

Dekommunale handetentreneskal veere de starste tettstedene i kommunen og som bgr utvikles
med hele kommunen som omland. Ofte, men ikke alltid, vil det kommunale handelssenteret veere
det tettstedet eller byen hvor den kommunale administrasjonen er plassert.

Kommunalehandelssentre
Lesja, Dombas, Vagamo, Fossbergom, Bismo, Hundorp, Ringebu, Vang, Heggenes, Ran, Bruflat, Bagn,
Segalstad bru, dyer sentrum, Dokka, Hov, Lena, Roa, Jevnaker

Lokale handelssentre og bydelssemresvrige tettsteder og bydelssentre som bgnke utvikles
med en del av kommunen som handelsomland. Handelsomlandet er ofte mindre enn selve
kommunen, og her finner man primeert dagligvaretilbud og av og til et mindre utvalg av
bransjehandel, i tillegg til helsetjenester og postkontor etc.

Lokale hamlelssentre og bydelssenter
Dovre, NordSel, Kvam, Favang, Tretten, Follebu, Beitostalen, Leira, Aurdal, Biri, Reinsvoll, Skreia,
Brandbu, Grua, Harestua

En viktig del av denne studien er & vurdere hvordan denne senterstrukturen bidrar til de overordnete
malenei planforslaget sonforeligger (ner om dette ikapittel 2.8 «Senterstrukturen og
planprogrammes)

2.2 HANDELSVOLUMER

Den samlede omsetningen i Opplands varehandelsbedrifter er 16,%mrd

Mer enn halvparten av omsetniagforegar i de regionale handelssentreidesten 25%msettes i
dekommunale handetgedene, mens i underkant av 18%settes i steder som i fylkesplanen er

definert som lokale handelssteder eller bydelssenter. Det er stor variasjon i totalomsetningen innenfor
de tre senterkategoriene (regionale, kommunale og lokale)niseeater virker a veere sa sma at det

kan stilles spgrsmalstegn ved om de fyller den funksjonen de er tildelt i fylkesdelplanen.

Neer 75%av omsetningen foregar innenfor grensene til en by eller et tettsted. De eksterne

kigpesentrer og bydelssentrene stfor 13% av omsetningen, mens Big®mradene star for ca
8% Nettbutikker i Oppland omsetter for omlag 85 mill &m lag 0,1% av totalomsetningen i fylke
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Den geogragke plasseringen av omsetnipgvaregruppe fglger et relativt normalt mgnster der
dagligvarer kan kjapes lokalt, faghandel foregar i stor grad i byegestore varer omsettes neert de
store byene og tettsteden(ofte utenfor sentrumss@n). Oppland skiller seg ut ved & ha en
overdimensjonert dagligvarehandefte i tettsteder neer store ytteomrader.

Samlet omsetter varehandelsbedriftene i Opplédslk vi har avgrenset bransjenetil2.1.2) for 16,5

mrd. kr i 2013. | tillegg omsettes det for 9,8 mkil i Ringsaker, Hamar og Ringerike.
Handelsvolumene i denne analysen er summen av omsetningen av samtlige varehandelsbedrifter
som vi har identifisert i det geografiske omradétled bedriftene som «byggeklosser» vil vi vise
hvordan omsetningen fordeler seg

- Geografisk

- Etter type tettsted

- Etter type handelkonsept
- Etter varegruppe

2.2.1 Samlet omsetning

Fora se pa tettheten av omsetning pr areal kan man kEgmtmapg. Disse kartene illustrerer den
geografiske plasseringen av varehandelsomsetning i omrad&igse3. Varehandelsomsetning pr

km”. Omsetningen i omradet er i stor grad lokalisert i de store dalfgrene i fylket, langs vestsiden av
Mjasa og over Hadeland mot Ringsaker.

13



Figur3. Varehandelsomsetning pr km
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2.2.1.1 Senterstruktur

Kartet viser ogsa de regionale, kommunale og lokale sentrene i filieetenn halvparten av
varehandelsomsetningen foregar i de regionale handelsstedém&jgur4. Nesten ¥4 av

omsetningen skjer i de kommunale sentrene, mens den resterende omsetningen fordeler seg ganske
likt mellom de lokale handelssentraene oghdal utenfor de definerte senéme.
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Figur4. Varehandelsomsetning etter sendtuktur. KildeBrgnngysundragtrene,Geodata, Analyse & Strategi

m Regionalt handelssenter
m Kommunalt handelssenter
Lokalt handelssenter eller

bydelssenter

m Jvrig

Heatmayet i Figur3 antyder at det er stor variasjon pa varehandelsomsetningen bade innenfor
samme sentertype og pa tvers av sentertyper. To eksempler er varehandelsomsetningen i de
kommunalehandelssentrene Vang og Heggenes sammenliknet mdokdéehandelssentrene Leira
0g Beiostgleni Valdres.

Figurene nedenfor viser varehandelsomsetningee iehionale, kommunale og lokale sentrene i
fylket.

Figur5. Varehandelsomsetningregionale handelssentrél000 kr)Kilde: Brgnngysundregistrene, Geodata, Analyse &
Strategi

kr 4 000 000
kr 3 500 000
kr 3 000 000
kr 2 500 000
kr 2 000 000
kr 1 500 000
kr 1 000 000

kr 500 000
kr O - - - - -:

Gjovik Lillehammer Fagernes  Gran Raufoss Otta Vinstra

Figur5 viser at Lillehammer og Gjgvik er store regionale handelssentre og at det er stor forskjell i
omsetningsvolumet i disse to byene og de gvrige regionssentrene.
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Figur6. VarehandelsomsetningKommunalénhandelssentrg(1000 kr) Kilde: Branngysundregistrene, Geodata, Analyse &
Strategi
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Figuren viser, som for regionssentrene, at det er stor forskjell pad omsetningsvolumene i de ulike
kommunale sentrene. Dokka har stewvarehandelsomsetning enn flere av de regionale sentrene, og
Ringebu, Lena og Jevnaker er ogsa nesten pa starrelse med de minste regionale sentrene.

Figur7. VarehandelsomsetningLokalehandelssentre@g bydelssentre(1000 kr)Kilde: Brgnngysundregistrene, Geodata,
Analyse & Strategi

kr 800 000
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Den relative forskjellen er kanskje stgrst for de lokale sentrene. Brandbu/Jaren har starre
varehandelsomsetning enn de fem minste regionssentrene. Leira har ogsa en stor
varehandelsomsetning, en en 2/3 av omsetningen til Fagernes. Samtidig omsettes det for under 50
mill kr i de fem minste lokalsentrene.
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Samlet sett viser dette at det er stor variasjon i stgrrelsen til de regionale, kommunale og lokale
sentrene. Malt i varehandelsomsetning métdunne sies at skillet mellom de tre senternivaene er
glidende, og kanskje i noen grad utvisket. Ikke alle kommunale atple&nte synes & ha nadd en

kritisk masse av varehandelsbedrifter som er ngdvendig for & bli et velfungerende handelssenter som
naturlig tiltrekker seg flere aktarer.

2.2.1.2 Handelskonsept

Handel foregar i ulike handelskonsepter. I tillegg til den tradisjoneledyettstedshandelen, sa har
ogsa kjgpesentre vokst frem som et viktig handelskonsept. Mensgotettstedshandel typisk fog@r

i de sentrale gatene i byen/tettstedet, sd kan man pa kjgpesents tarrskodd og innendgrs fra
butikk til butikk. I noen tilfeller er kjgpesenteret plassereller naer tilknytning til sentrum, slik som
for eksempel CC Gjgvik. | disse tilfellene behandler vi kjigpesenteromsetningen som en del av
sentrumsomsetningen.

Ligger kjgpesenteret utenfor begller tettstedskjernensomfor eksempel pad Rudshggda eller
Strandtorget, definerer vi dette som et eksternt kjgpesenter. Eksterne kjgpesenter tilbyr ofte samme
type varer som den man finner i den typiske sentrumshandelen, og blir ofte beskyldt for & redusere
handelsaktiviteten i naerliggende senti@er om dette 2.6 «Kjgpesentre ogentrumy). Det inngar

som en viktig dl av oppdraget a identifisere handel i eksterne kjgpesenter.

| starre byer og tettsteder ser man ogsé fremvekst av sterkere bydelssstikesom Rosenluiid

nord i LillehammerDete er handelssentesom ligger utenfor, og kanskje ikka gang umiddelbar
tilknytning tilbyens eller tettstedet sentrum. | s mate kan disse ogsa representerer konkurranse for
sentrum, men ofte vil bydelssenter veere et viktig bidrag til befolkningen som bor i naerheten til
bydelssenteret.

For denne studien har vi valgkategorisere slik handel i en felles kategori med eksterne
kigpesentre: «Eksterne kjgpesenter og bydelssenters.

Eksterne kjgpesenter og bydelssentre
Eksterne kjgpesente6trandtorget, Valdres Stonseer (Leira), CoopuRishggda
BydelssentreRosenlundydelssentey Kirkeby Nord, Kirkeby Sgr, Hunndalen og Kopperud

| de senere arene har det vokst frem sakalte BigBmxsepter. Dette er butikker sotgpiskligger i
relativt store og frittstdende bygg, gjerne med god tilgjengelighet med bil. Eksempkggd®t som
ofte benytter dette konsepteer XX|.GMax, Expert og Jyskor denne studien har vi ikke hatt
anledning til ddentifisere enkeltstdende BigR-butikker. Vi har konsentrert oss om konkrete

*Rosenlund er ikke definert som et bydelssenter i fylkesdelplanen, si&iftformelle senterstrukturen inng&r varehandelsomsetningen
ved Rosenlund i omsetningendiét regionale handelssenteret Lillehammer.
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BigB®x-omraderog summen av omsetningen som liggeisisé omradeneDe Biggoxomradene vi
har spesifisert ligger primeert i Gjavik og Lillehammer.

BigBoxomrader
Damstedet, Hunndalen, Kallerugirkeby, Rambeki§torhove Aas skog

Figur8 viser omsetning av varer i Oppland fordelt p& de ulike handelskonseptene. Det omsettes for
starst verdi i tettsteder@,9 mrd. kr) og i byene,1mrd. kr). Omsetningen i eksterne kigpesenter og
bydelssenter utgje?,2mrd. kr. Om lag 1 mrdomsettes i butikker som ligger utenfor et definert
tettsted, kjgpesenter eller BigB-omrade.

Omsetningen i Big&-omradene er cal,4mrd. kr. Dette tallet er muligens noe starre, dersom man
inkluderer enkeltbutikker og mindre klyngav slikebutikker som er & anse som B@ men som
ligger utenfor de Bigix-omradene vi har definert.

Figur8. Varehandelsomsetning etter handelskonséptrd kr) Kilde:Brgnngysundregistren&eodata, Analyse & Strateg

0,1

M Tettsted

N By
Eksternt kjgpesenter &
bydelssenter

M Bigbox

B @vrig

Nett

2.2.2 Sanlet omsetningg VG1- Dagligvare

Varegruppe 1 handels ofte lokalt, enten naert hjemmet, neert arbeidsplassen/skolen, eller langs
reiseruten. Generelt venter man & finne mange VG1 butikkandelsomlandetSelvsagt finner man
VG1butikker i byene og tett&tdene, men ofte (oftere enn for VG2 og VG3) ligger det ogsa VG1
butikker utenfortettsteder og andre naturlige handelssentra.

Figur9 viser at VG1 omsettes veldig nge steder i Oppland fylke, bade i byer/tettsteder, og i mer
grisgrendte strgkitenfor de definerte handelssentren&aktisk finer vi en del VG1 omsetning pa
steder med sveert liten fastboende befolkning i Oppland fylke. Det henger trolig sammen med
hytteturisme (mer om dette i kapitteR.3.1.3«Hyttemarkecb).
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Figur9. Varehandelsomsetning pr I%mVaregruppe 1(VG1)
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Figur10. Varehandelsomsetning VGfordelt pa tettsted Kilde: Branngysundresgrene,Geodata, Analyse & Strategi

VG1

H Lillehammer H Gjgvik

H Utenfor tettsted Hm Brandbu/Jaren

W Raufoss H Dokka

M Vinstra W Gran

m Jevnaker W Fagernes

m Otta M Skreia

B @yer sentrum B Dombas

m Ringebu Hlena

B Fossbergom Leira

H Hov M Beitostglen
Vagamo W Bagn

M Segalstad bru Biri

B Roa M Ron
Favang W Vang

W Kvam Follebu

FigurlOviser hvordan VGhmsetningen drdeler seg pa ulike tettsteder l{a tettstedene i
kakediagrammet er ikke nevnt ved navn i indeksehditre). Figuren viser at Lilemmer og Gjavik
er deklart stgrste handelssentraene, ogsa for VG1. Imidlertid ser vi at spredningen emststen
60 tettsteder har VG1 omsetning. | tillegg ser vi at @m del av omsetningen foregar tanfor
tettsted».

2.2.3 Samlet omsetning; VG2¢ Detaljhandel/Fagvarer

Varegruppe 2 handles sjeldnere. Varene har ofte en stgrre verdi, noe som gjgr at konsumenten ofte
er villig til & reise lengre for & handel disse varene, og ofte gjennomfgres handelen pa en dedikert
innkjgpsreise. Konsumentdrar gjerne planlagt innkjgpet, inkjgpsstedet og innkjgpsreiseviaren

kan som regel beeres relativt enkelt, slik at bil ikke er en forutsetning for & fa den med seg hjem.

Varehandelsaktgrene om selger slike varer trerafez et stgrre handelsomland en Véiitikkene,

for & fa tilstrekkdly omsetningsvolum og lgnnsomhet. Kombinert med konsumentens vilje til & reise
lengre for denne typen varer er det naturlig at V@®setningen foregar pa faerre handelssteder enn
VGZltomsetningen.
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Figurll. Varehandelsomsetning pr I%mVaregruppe 2 (VG2)

e = N
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Figurllviser veldig tydelig at det foregar V@hsetning pa langfeerre steder enn for VG1. | svaert

liten grad foregar det VG@msetning tenfor sentrene som er definert i fylkesdelplanéde

regionale handelssentrene Lillehammer, Gjgvik, Otta, Vinstra, Raufoss, Gran og Fagernes er sentrale
handelsseder for VG2. Vi ser dessutentd@mar og Hagnefoss er handelssteder med stor omsetning

av VG2Samtidigkjennerviigjen densamme store variasjonen mellom sentrene, som vi sd i
sgylediagrammeneavsnitt2.2.1
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Figurl2. Varehaneélsomsetning VG2fordelt patettsted. Kilde: Brgnngysundregistret@odata, Analyse & Strategi
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Figurl2illustrerer mye av det smame som kartet pa foregaende sidsdllehammer og Gjavik er
fortsatt de klart starste sentrene. Den gvrige handelen er imidlertid fordelt pa lang feerre

handelsstedeenn vi sa for VG1.

2.2.4 Samlet omsetning; VG3¢ Store varer

Store varer (VG3) har mange av de samme egenskapene som VG2. De handles sjelden, er ofte dyre,
og innkjgpene er som regel planlagt. Imidlertid er dette varer som er vanskeligere & beere, og ofte
trengsdet bil eller annen transporttjeneste for éakte varen hjem. Eksempler ptose varer kan

veere vaskemaskiner, byggevarer, mgbler, kajakk etc.

Butikkene som omsetter VGa&rer sgker ofte a legge til rette for at kundene kan komme med bil.
Mange av butikene legges bevisst utenfor sentrum, for a fa bedre plass til parkeringsplass, varelager

etc.
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Figurl3. Varehandelsomsetning pr I%mVaregrupp(B (V&)

Figurl3viser at VGamsetningen foregar pa langt feerre steder enn W@hdel, akkurat som vi sa
for VG2. Det er mange likhetsstrekk mellom kartet for VG3 og VG2. Mye av handelen foregar nzert
sentrene. Samtidig ser vi at V@fsetningen eritt mindre sentrumsbundet enn VG2.

- Nord i Valdres ser mdor eksempeht mens mye av VG@msetningen foregar pa
Beitostalen sa forgar V@8nsetningen i Rgn, Heggenes og Ryfoss.

- P& Hadeland ser vi at mens \{&thdeler konsentrert i blant annet Jevnaker, Brandbu/Jaren
og Gran, s&r en betydelig andel av V@&8nsetningeriokaliserti mellomdisse sentrene.
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