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Dette er NorgesGruppens symbol. Symbolet består av to vimpler føyd sammen til en sterk enhet. Dette gir signaler om styrke, samhandling,  
dynamikk og handelsvirksomhet. Den mørkeblå fargen gir signaler om kontinuitet og tradisjon. NorgesGruppens symbol må aldri deles opp,  
forvrenges eller endres på andre måter.

logo/symbol�
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NorgesGruppens logo finnes i tre varianter, - en sentrert (versjon 1), en venstrestilt (versjon 2) og en kompakt sentrert (versjon 3). Logoen består av 
symbol og navnetrekk i et fast definert forhold. Det er ikke tillat å forandre elementenes innbyrdes forhold eller grafiske form. Bruksområdet avgjør 
hvilken logo som skal brukes. Logoen må alltid plasseres sånn at den ikke forstyrres av konkurrerende grafiske elementer. Hovedutgaven av  
logoen består av et blått symbol og grått navnetrekk. Men logoen kan også brukes i rent sort eller hvit der det er hensiktsmessig.

Relevante data-filer:
NorgesGruppen1_Pantone.eps
NorgesGruppen1_CMYK.eps

NorgesGruppen1_CMYK.tif
NorgesGruppen1_CMYK.jpg

NorgesGruppen1_hvit.eps
NorgesGruppen1_sort.eps

NorgesGruppen1_sort.tif
NorgesGruppen1_sort.jpg

NorgesGruppen1_bitmap_sort.tif

logo/versjon 1�
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NorgesGruppens logo finnes i tre varianter, - en sentrert (versjon 1), en venstrestilt (versjon 2) og en kompakt sentrert (versjon 3). Logoen består av 
symbol og navnetrekk i et fast definert forhold. Det er ikke tillat å forandre elementenes innbyrdes forhold eller grafiske form. Bruksområdet avgjør 
hvilken logo som skal brukes. Logoen må alltid plasseres sånn at den ikke forstyrres av konkurrerende grafiske elementer. Hovedutgaven av  
logoen består av et blått symbol og grått navnetrekk. Men logoen kan også brukes i rent sort eller hvit der det er hensiktsmessig.

Relevante data-filer:
NorgesGruppen2_Pantone.eps
NorgesGruppen2_CMYK.eps

NorgesGruppen2_CMYK.tif
NorgesGruppen2_CMYK.jpg

NorgesGruppen2_hvit.eps
NorgesGruppen2_sort.eps

NorgesGruppen2_sort.tif
NorgesGruppen2_sort.jpg

NorgesGruppen2_bitmap_sort.tif

logo/versjon 2�
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� NorgesGruppen III profilhåndbok

NorgesGruppens logo finnes i tre varianter, - en sentrert (versjon 1), en venstrestilt (versjon 2) og en kompakt sentrert (versjon 3). Logoen består av 
symbol og navnetrekk i et fast definert forhold. Det er ikke tillat å forandre elementenes innbyrdes forhold eller grafiske form. Bruksområdet avgjør 
hvilken logo som skal brukes. Logoen må alltid plasseres sånn at den ikke forstyrres av konkurrerende grafiske elementer.  
Kompaktversjonen av logoen benyttes kun ved helt spesielle behov. Profilansvarlig må godkjenne bruken. Hovedutgaven av logoen består av et 
blått symbol og grått navnetrekk. Men logoen kan også brukes i rent sort eller hvit der det er hensiktsmessig.

Relevante data-filer:
NorgesGruppen3_Pantone.eps
NorgesGruppen3_CMYK.eps

NorgesGruppen3_CMYK.tif
NorgesGruppen3_CMYK.jpg

NorgesGruppen3_hvit.eps
NorgesGruppen3_sort.eps

NorgesGruppen3_sort.tif
NorgesGruppen3_sort.jpg

NorgesGruppen3_bitmap_sort.tif

logo/versjon 3�
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Avstand: Vær sikker på at du har nok rom rundt logoen, minimum X-høyden til alle sider.
Plassering: Må tilpasses til kommunikasjonsflaten. 
Størrelse: Helst ikke mindre enn at navntrekket er 2 mm.

 �Gjelder alle tre variantene. 

2 mm
1:1

2 mm
1:1

logo/bruk�
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NorgesGruppens fargeprogram skal sikre et enhetlig og eget utrykk. 
 

 NB! Hovedfargene skal prege helhetsinntrykket. I samspill med tilleggsfargene skapes et frodigere utrykk. 

Pantone: 2747* 
CMYK: 100-85-0-13
RGB: 0-0-90 
Html: 00257A
RAL: 5002 
3M folie: 100-308 

Pantone: 296 
CMYK: 100-73-30-85
RGB: 3-30-47 
Html: 031E2F

Pantone: 11* 
CMYK: 0-2-0-68
RGB: 51-51-51 
Html: 
RAL: 7012 
3M folie: 100-706

Pantone: Pro.Cyan C 
CMYK: 100-0-0-0
RGB: 0-159-218 
Html: 009FDA

Logofarger

Hovedfarger

farger/hovedfarger�
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NorgesGruppens fargeprogram skal sikre et enhetlig og eget utrykk. Tilleggsfargene er valgt for å passe NorgesGruppens og ASKOs hovedfarger. 
Tilleggsfargene bør brukes fornuftig, hovedsakelig som aksentfarger. Ved visse unntak, kan fargene settes sammen for å få et fargerikt og frodig 
utrykk. Det kan brukes ulike valører av fargene.
 

 NB! Hovedfargene skal prege helhetsinntrykket. I samspill med tilleggsfargene skapes et frodigere og varmere utrykk. 

Pantone: 304 
CMYK: 35-0-5-0
RGB: 161-222-233 
Html: A1DEE9

Pantone: 390	  
CMYK: 31-0-100-3
RGB: 182-191-0 
Html: B6BF00

Pantone: 209 
CMYK: 0-100-34-53
RGB: 102-0-30 
Html: 6E273D

Pantone: 357 
CMYK: 93-19-94-69
RGB: 39-89-55 
Html: 275937

Pantone: 180 
CMYK: 15-100-100-0
RGB: 185-50-48 
Html: B93230

Pantone: 144 
CMYK: 0-45-100-0
RGB: 233-131-0 
Html: E98300

Pantone: Pro.Mag.C
CMYK: 0-100-0-0
RGB: 209-0-116 
Html: D10074

Tilleggsfarger

farger/tilleggsfarger�
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Profilfonter: I en profil er det forskjellige krav til fonter i ulike brukskontekster. 
Fontene i profilfont 1 danner grunnstammen i NorgesGruppens typografiske utrykk.  
Helvetica Neue er valgt fordi den er en solid, tydelig, og godt leselig font som lett lar seg kombinere med annen typografi. 
Georgia er klassisk i stilen og er godt leslig i større tekstmengder. Den egner seg derfor spesielt godt til brødtekst. Georgia er en standard 
systemfont på de fleste PC-er. Til internbruk må man velge en font som er på alle datamaskiner.  
Eksempler på bruksområder: brev, møtedokumenter og dokumenter med større tekstmengde (som brødtekst i publikasjoner).
Arial er tenkt som erstatningsfont for Helvetica Neue. Arial er en standard systemfont på de fleste PC-er. Til internbruk må man velge en font som 
er på alle datamaskiner, det er Arial. Arial er også valgt til en av NorgesGruppens skjermfonter. Til bruk på Internett må man velge en font som er 
lesbar på skjerm og felles for Mac og PC. Arial brukes også i PPT-presentasjoner.

Dette er Helvetica Neue Light 
Helvetica Neue brukes som  
profilfont på alt trykt materiell.

Dette er Helvetica Neue Roman 
Helvetica Neue brukes som  
profilfont på alt trykt materiell.

Dette er Helvetica Neue Bold 
Helvetica Neue brukes som 
profilfont på alt trykt materiell.

Dette er Georgia 
Georgia brukes på skjerm og 
trykt materiell.

Dette er Georgia 
Georgia brukes på skjerm og 
trykt materiell.

Dette er Arial 
Arial brukes på skjerm og som 
erstatningsfont for Helvetica 
Neue.

Dette er Arial bold 
Arial brukes på skjerm og som 
erstatningsfont for Helvetica 
Neue.

Dette er Arial Black 
Arial brukes på skjerm og 
som erstatningsfont for 
HelveticaNeue.

typografi/profilfont 1�

Helvetica Neue: For print/trykt materiell Georgia: For print/trykt materiell og skjerm Arial: For skjerm og erstatning for Helvetica Neue på 
print/trykt materiell



Profilfonter: I en profil er det forskjellige krav til fonter i ulike brukskontekster. 
Fonten i profilfont 2 er tenkt som en profilbærende font. 

Clan er valgt fordi den er en åpen og varm font med et seriøst utrykk. Den er brukervennlig fordi den har mange skriftsnitt og er relativt smal. 

Eksempler på bruksområder: Tittler og tekst i mindre mengder. Denne fonten er ikke en standard systemfont, dvs. at det må kjøpes lisens til den 
enkelte bruker.

Dette er Clan 
Clan er NorgesGruppens mest 
identitetsbærende font. Den er 
tenkt til bruk i titler og mindre 
tekstmengder.

Dette er Clan 
Clan er NorgesGruppens mest 
identitetsbærende font. Den er 
tenkt til bruk i titler og mindre 
tekstmengder. 

Dette er Clan 
Clan er NorgesGruppens mest 
identitetsbærende font. Den er 
tenkt til bruk i titler og mindre 
tekstmengder.
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typografi/profilfont 2�

Clan: For print/trykt materiell



Dette er Arial 
Arial brukes på skjerm og som 
erstatningsfont for Helvetica 
Neue.

Dette er Arial bold 
Arial brukes på skjerm og som 
erstatningsfont for Helvetica 
Neue.

Dette er Arial Black 
Arial brukes på skjerm og 
som erstatningsfont for 
HelveticaNeue.

Dette er Georgia 
Georgia brukes på skjerm.

Dette er Georgia 
Georgia brukes på skjerm.

Fontene som er definert under skjermfonter danner grunnstammen i NorgesGruppens typografiske utrykk på web, PPT og andre skjermbaserte 
kommunikasjonsflater. 

Arial er tenkt som erstatningsfont for Helvetica Neue. Arial er valgt til en av NorgesGruppens skjermfonter. Til bruk på Internett må man velge en 
font som er godt lesbar på skjerm og felles for Mac og PC. Arial brukes også i PPT-presentasjoner.

Georgia er en nyutviklet font i klassisk stil, som er godt leslig både på skjerm og trykk. 
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typografi/skjermfont�

Arial: For print/trykt materiell (erstatning for Helvetica 
Neue) og skjerm

Georgia: For print/trykt materiell og skjerm
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Prinsipper for bildemanér
Det er uviklet en bildemanér som skal brukes på alt materiell fra NorgesGruppen. Bildene over viser eksempler på riktig manér. Manér er måten 
bildene fotograferes (utsnitt, fokus, dybdeskarphet), og skal visualisere og underbygge verdiene i den visuelle identiteten.

Viktige stikkord ved foto-opptak og utvelgelse av bilder er:
Jobb med dybdeskarpheten og fokuser på det viktigste i motivet, og uskarpt på bakgrunnen/forgrunn. Dette er et smart grep for å få roligere bilder 
ut av fargesprakende locations, der bakgrunnen ofte kan framstå veldig rotete. Bildene bør beskjæres slik at man skaper dynamikk i komposisjo-
nen ved ikke å vise hele situasjonen. Etterstreb også et lyst og lett utrykk. Ekte mennesker i ekte settinger er også nyttige stikkord.

Bildemanér�
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Det er uviklet et prinsipp for et visuelt tilleggselement. Prinsippet er tynne (0,3 pkt) streker/linjer satt i et system. Systemet elller den visuelle formen 
tilpasses og designes etter hva som skal formidles. Strekene kan brukes for å lage illustrasjoner eller designelementer. Strekene kan brukes i svart, 
hvitt eller farger.

Utgangspunkt for tilleggselementet

Eksempler på bruk:

   

strekbånd hvit, 245 mm, rett start

strekbånd sort, 245 mm, rett start

strekbånd sort, 245 mm, blå, rett start

strekbånd hvit, 245 mm, skrå start

strekbånd sort, 245 mm, skrå start

tilleggselement�
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Formater
A-formatene er gode funksjonelle standardformater. A4 stående er valgt som standardformat for NorgesGruppen.  
Format A4 21,0 x 29,7 cm. A2 og A3 er forbeholdt plakater og større formater.
Andre formater kan benyttes der det er hensiktsmessig. Et eksempel er årsmagasinet, som har fått et format som gir assosiasjoner til magasin.

Papirkvalitet
Papirtypen «Soporset» er den anbefalte papirkvaliten for NorgesGruppens trykte kommunikasjonsflater. Det er et hvitt ubestrøket papir, som gir et  
seriøst preg. Andre papirkvaliteter kan benyttes der det er hensiktsmessig. Et eksempel er årsmagasinet, som har en papirkvalitet som gir  
assosiasjoner til magasin (Profimatt).

A-format, stående

A5

A4

A3

A2

Papirkvalitet og formater�



Text

� 16

� NorgesGruppen III profilhåndbok

Eksempler
 Diverse kommunikasjonsflater
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 PS. Det er innført ny tittelfont i oktober 2010. Eksemplene på tidligere publikasjoner har derfor feil tittelfont.

NORGESGRUPPEN 
– NORGES STØRSTE HANDELSHUS

NORGESGRUPPEN ASA
www.norgesgruppen.no
Box 2775 Solli
NO-0204 OSLO
Norway
Phone +47 24 11 31 00
Fax +47 24 11 31 01
firmapost@norgesgruppen.no

norgesgruppen 
– norway’s Largest Food retaiLer

En bedre hverdag

Konsernmappe Visjonshefte Konsernbrosjyre

Mappe og konsernbrosjyre�
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En bedre hverdag Side 2 / 21. juni 2010 

Vår visjon er: 
«Vi gir deg en bedre hverdag» 

Konsernet NorgesGruppen 

Virkemidler: 

  Yte god service 

  Være konkurransedyktig 

  Gi inspirasjon 

  Sikre god kvalitet 

  Sikre trygg mat 

Målgruppe: 

  Kunder 

  Kjøpmenn 

  Ansatte 

  Eiere 

  Leverandører 

En bedre hverdag Side 30 / 21. juni 2010 

Samspill i verdikjeden: effektivisering og drift 

LEVERANDØRER 

KUNDER 

NORGESGRUPPEN 

ENGROS 

DAGLIGVARE 
Egeneide 

Kjøpmannseide 

Storcash 

STORHUSHOLDNING 

SERVICEHANDEL 

UNIL 
(EMV) Engros- 

distribusjon 

Direkte- 
distribusjon 

Verdikjeden 

En bedre hverdag 

NorgesGruppen ASA 
Norges største handelsshus 

Det er utviklet en PowerPoint-mal som skal ligge til grunn for alle presentasjoner som lages.

Power point�



� 19

� NorgesGruppen III profilhåndbok

Eksempler på utviklede tilleggselementer og bruk.

KO
N

SE
PT

, D
ES

IG
N

, G
RA

FI
KK

 O
G

 P
RO

D
U

KS
JO

N
: G

AZ
ET

TE
 • 

FO
TO

S:
 JO

H
S 

BØ
E 

(O
M

SL
AG

, 3
, 6

, 1
0,

 12
,–

14
, 1

7–
19

, 2
1–

23
, 2

7, 
29

, IN
N

SI
D

E 
O

M
SL

AG
), 

BÅ
RD

 G
U

D
IM

 (4
–5

), T
H

O
M

AS
 B

JØ
RN

FL
AT

EN
 (4

, 5
, 6

, 3
0,

 3
2, 

34
), Y

VO
N

N
E 

H
O

LT
H

 (S
ID

E 
42

–4
3)

, ©
 P

H
OT

O
N

IC
A 

(O
M

SL
AG

/I
N

N
SI

D
E 

O
M

SL
AG

/7
5)

NorgesGruppen ASA

Parkveien 61
Postboks 2775 Solli
NO-0204 OSLO
Telefon: +47 24 11 31 00
Telefaks: +47 24 11 31 01
www.norgesgruppen.no
firmapost@norgesgruppen.no
NO 819 731 322

JOH-System AS
Nedre Kalbakkvei 22
Postboks 130 Sentrum
NO-0102 OSLO
Telefon: +47 22 16 90 00
Telefaks: +47 22 16 90 10
www.asko-storhusholdning.no

KIWI Norge AS
Ringeriksveien 4 b
Postboks 551
NO-3412 Lierstranda
Telefon: +47 32 24 40 00
Telefaks: + 47 32 24 40 10
www.kiwi.no

Meny AS
Hoffsveien 48
Postboks 330 Skøyen
NO-0213 OSLO
Telefon: +47 21 61 20 00
Telefaks: + 47 21 61 20 01
www.meny.no
www.ultra.no
www.centra.no
www.jacobs.no

Kjøpmannshuset Norge AS
Parkveien 61
Postboks 2606 Solli
NO-0203 OSLO
Telefon: +47 24 11 33 30
Telefaks: +47 24 11 33 40
www.kjopmannshuset.no
www.spar.no
www.joker.no
www.mix.no

Unil AS
Parkveien 61
Postboks 72 Sentrum
NO-0101 OSLO
Telefon: +47 24 11 35 35
www.unil.no
kundeservice@unil.no

ÅRSRAPPORT 2006

N
O

RGESGRU
PPEN

 ASA 
ÅRSRAPPO

RT 2006 

0_norgrupp_omslag.indd   1 02-05-07   13:52:15

Norges største bokhandlerkjede 
 etablerte seg med flaggskipbutikk 
i Grensen 8 i august 2009. Dermed 
fikk Oslos leseglade publikum en ny, 
moderne og annerledes bokhandel. 

– Grensen Libris er et kulturhus i tre 
etasjer, sier kjededirektør i Libris Morten 
aas. – Lokalene innbyr til den gode 
følelsen av å være i et skattkammer hvor 
man finner både kulturelle overraskelser 

og det man forventer av en skikkelig 
bokhandel. 

Torsdag 13. august ble Libris Grensen 
offisielt åpnet av byrådsleder Erling 
Lae og konsernsjef Sverre Leiro. begge 
uttrykte stor begeistring over at Libris 
nå er tilbake i hovedstaden, og la 
spesielt vekt på hvor viktig det er med 
et bredt og variert utvalg i en så stor 
butikk. 

Libris skiller seg fra sine konkurrenter 
med et moderne og tydelig butikkmiljø, 
som samtidig tar vare på kundens 
ønske om at det gjerne skal «knirke 
litt i  gulvet» i en bokhandel og ved et 
omfattende program med aktiviteter 
gjennom uken, både knyttet opp til 
kafeen og andre avdelinger i butikken. 

norgeSgruppen lanSerte JacobS utvalgte
I september 2009 lanserte NorgesGruppen sin flunkende nye premiumserie under 
navnet Jacobs Utvalgte. 

En prosjektgruppe bestående av representanter fra NorgesGruppen Kategori/inn-
kjøp, unil og Meny-ultra hadde jobbet intenst med valg av varegrupper, produkter, 
leverandører og testing av produktene i nesten to år. Prosessen foregikk i nært 
 samarbeid med Kulinarisk akademi, som har noen av Norges beste kokker. Produk-
tene kunne derfor trygt gis stempelet PrEMIuM! 

1. september kom nærmere 50 produkter merket Jacobs utvalgte i Meny, ultra, 
 Centra og selvfølgelig i butikken som har gitt serien navnet; Jacobs. blant produk-
tene finner vi svinekjøtt og storfekjøtt, fryst fisk/skalldyr, pastaprodukter, oljer, 
sauser, juice og brød. alle er spesialutviklet og testet etter alle kunstens regler, 
for virkelig å fortjene merkelappen Jacobs utvalgte. Premiumserien har blitt godt 
 mottatt av kundene, og i 2010 følger en rekke nye lanseringer, så vi innen utløpet av 
året vil være oppe i nærmere 100 varelinjer.

NORGESGRUPPEN

10 ÅR
Årene som gikk

HISTORIEN

10 ÅR
2000–2010

HISTORIEN

10 ÅR
2000–2010

HISTORIEN

10 ÅR
2000–2010

NYHETER FRA ÅRET

2009

NYHETER FRA ÅRET

2009

INTERVJU
SVERRE LEIRO GJENNOM 10 ÅR

Konsernsjef i Norgesgruppen
fra år 2000

MENY/ULTRA

GJENNOM 10 ÅR GJENNOM 10 ÅR SENTRALLAGERET GJENNOM 10 ÅR

KJØPMANNSHUSET KIWI ASKO

Realisering av ASKOs
varestrømsmodell

ASKO

GRÜNDERNE SENTRALLAGERET
Sverre Lorentzen,Knut Hartvig

Johannson, Sverre Leiro

ASKO

Realisering av ASKOs
varestrømsmodell

Libris tiLbake i OsLO seNtrum

4 / NorgesGruppen Årsmagasin 2010

tilleggselement/bruk�

Forside_årsrapport 2006 Forside/bladhode_årsrapport 2009 Jubileumsrosett 2009/10
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     Vi gir  
deg en  
     bedre  
hverdag

 Punkter med godt

 Punkter med relevant
 Punkter med innhold

 Punkter med godt

 Punkter med godt innhold

 Punkter med relevant innhold
 Punkter med innhold

 Punkter med godt innhold

t
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t

Prinsippskisse I Rollup_konsern_tema

B
Æ
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E

K
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F

T

   Vi gir deg en  
bedre hverdag

   

   Vi gir deg en  
bedre hverdag

   

   Vi gir deg en  
bedre hverdag

   

Roll-up�

A-format, ståenderinsippskisse I 

Eksempler på roll-up for ulike formål.

 På selskapsnivå brukes hovedfargene + ev. en signalfarge. Der roll-upen skal brukes i mer «selgende» samenhenger, som feks til rekruttering, 
kan det brukes et frodigere uttrykk, og gjerne mindre abstrakte bilder.
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Eksempler på roll-up for ulike formål.

 På selskapsnivå brukes hovedfargene + ev. en signalfarge. Der roll-upen skal brukes i mer «selgende» samenhenger, som feks til rekruttering, 
kan det brukes et frodigere uttrykk, og gjerne mindre abstrakte bilder.

Prinsippskisse I Rollup_rekruttering_temaPrinsippskisse I Rollup_rekruttering

 Punkter med godt innhold

 Punkter med relevant innhold
 Punkter med innhold

 Punkter med godt innhold
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Note 20 operasjoNelle leieavtaler

Beløp i 1000 kroner       

Leieavtaler hvor NorgesGruppen er leietaker:

Konsernets minimum leieforpliktelser knyttet til uoppsigelige husleieavtaler, har forfall i følgende perioder:    
2009 2008 2007

Leieforpliktelser med forfall innen et år 1 139 502 1 060 289 954 372
Leieforpliktelser med forfall i løpet av et til fem år 3 692 143 3 382 509 3 143 465
Leieforpliktelser med forfall senere enn 5 år 3 020 048 2 859 577 2 797 514
Sum leieforpliktelser 7 851 693 7 302 376 6 895 351

Leie- og fremleiebetalinger innregnet i perioden:       
2009 2008 2007

Kostnadsført minimumsleie 1 202 523 963 308 755 132
Kostnadsført variabel leie 114 210 101 519 255 916
Inntektsført fremleie (259 092) (225 360) (186 607)
Netto leiekostnad 1 057 641 839 467 824 441

Minimum forventede fremleieinntekter som forventes mottatt for ikke kanselerbare fremleiekontrakter er TNOK 1 125 912

Andre operasjonelle leiekontrakter enn lokalleie er ansett å være av mindre karakter for konsernet og spesifiseres derfor ikke nærmere.

Leieavtaler hvor NorgesGruppen er utleier:

Konsernets minimum leieinntekter knyttet til uoppsigelige husleieavtaler, har forfall i følgende perioder:    
2009 2008 2007

Leieinntekter med forfall innen et år 330 570 318 147 246 904
Leieinntekter med forfall i løpet av et til fem år 853 613 819 280 696 704
Leieinntekter med forfall senere enn 5 år 456 283 470 105 416 132
Sum leieinntekter 1 640 466 1 607 532 1 359 740

Inntektsført variabel leie i perioden 47 209 45 886 44 417

Leieforhold består av minimumsleie og/eller en prosent av den årlige salgsinntekt eksklusive merverdiavgift som leietaker oppnår i 
leieobjektet. Minimumsleien er knyttet til konsumprisindeksen og reguleres pr år. Normal kontraktsperiode er 5 – 10 år med mulighet for 
utøvelse  av opsjon for forlengelse av leieforholdet. Opsjonenene gir mulighet for å forlenge kontraktsperioden med en eller flere perioder 
med en varslingsfrist på normalt 6 – 12 måneder før utløpet av inneværende kontraktsperiode. Opsjonene er basert på ordinær justering av 
konsumprisindeksen eller reforhandling etter markedsvilkår. 

 
Note 21 aNdre driftsiNNtekter

Beløp i 1000 kroner
2009 2008 2007

Leieinntekter 378 625 353 115 365 101
Provisjonsinntekter 176 230 157 988 136 901
Gevinst ved realisasjon av anleggsmidler 71 913 4 233 58 580
Andre inntekter 1 527 264 1 453 031 1 060 858
Sum andre driftsinntekter 2 154 032 1 968 368 1 621 440

Note 22 aNdre driftskostNader

Beløp i 1000 kroner
2009 2008 2007

Kostnad lokaler 1 316 733 1 064 827 1 011 048
Tap ved realisasjon av anleggsmidler 7 079 10 435 13 036
Nedskrivninger på fordringer 34 778 31 024 15 039
Andre driftskostnader 2 502 731 2 558 014 1 961 248
Sum andre driftskostnader 3 861 321 3 664 300 3 000 371
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virksomheten: kjededrift 

Norsk dagligvarehandel består ved utgangen av 2009 av fire 
store grupperinger: Reitangruppen, Coop Norge, ICA Norge og 
NorgesGruppen. I 2008 ble Smart Club kjøpt av Coop Norge, 
mens Lidl ble kjøpt av Reitangruppen. Dette viser at daglig­
varemarkedet fortsatt er preget av sterk konkurranse mellom 
aktørene.

dagligVare
NorgesGruppen er den største aktøren i det norske dagligvare­
markedet, med 40,0 % markedsandel. Inntekten fra detaljvirk­
somheten kommer fra salg av varer i egeneide butikker. I tillegg 
har profilhusene inntekter fra kjedemedlemsavgifter. Norges­
Gruppens butikker og butikker tilknyttet konsernet hadde en 
samlet butikkomsetning på 53,7 milliarder i 2009.

Hovedtrekkene i Nielsen Norges Dagligvarerapport for 
2009 viser at NorgesGruppen økte sin markedsandel med 
0,2 %­poeng til 40,0 %. NorgesGruppen har tatt sin del av 
veksten  i dagligvaremarkedet, som har vært på 6,2 %, og har i 
tillegg vokst mer enn totalmarkedet.

NorgesGruppen investerer fremdeles betydelig i nyetableringer, 
opprusting av eksisterende butikker, samt kjøp av butikker og 
eiendom. NorgesGruppen etablerte 53 nye butikker i 2009 og 
hadde en netto tilbakegang på 3 butikker ved årets utgang. 
Nedgangen gjelder nærbutikksegmentet. Kiwi var den kjeden i 
Norge som vokste med flest antall butikker gjennom 2009, med 
totalt netto tilgang på 28 butikker.

Fremdeles er antall kjøpmannseide butikker betydelig høy­
ere enn antall egeneide butikker. Andelen egeneide butikker 
har økt, og 50,6 % av omsetningen kommer nå fra egeneide 
butikker . 

Finanskrisen ga ikke vesentlige utslag for NorgesGruppens 
kjeder  totalt, men det har vært en dreining i markedet fra 
supermarkeder til lavpris da forbrukerne bruker en høyere 
andel av budsjettet på hverdagshandel på bekostning av helge­
handel. Lavprisandelen er igjen over 50 %, med en økning på 
1,9 %­poeng fra 49,0 % i 2008 til 50,9 % i 2009, Kiwi er en 
av vinnerne med 1,0 %­poeng økning. Supermarkedsandelen i 
bransjen har gått ned fra 28,1 % i 2008 til 26,8 % i 2009.

mål og prioriteringer 2010
NorgesGruppen har mål om fortsatt økt markedsandel, uten 
at økningen forventes å være like sterk som de senere årene.

proFilhuset kjøpmannshuset
Kjøpmannshuset er et ledende selskap for utvikling og drift av 
riksdekkende kjeder for lokale supermarkeder og nærbutikker. 
Profilhuset er i hovedsak basert på kjøpmannseid virksomhet 
og Kjøpmannshuset drifter kjedene EUROSPAR, SPAR, Joker 
og Nærbutikken.

hovedtrekk 2009
Også 2009 var et år med god vekst for både EUROSPAR, SPAR, 
Joker og Nærbutikken. Under et økt prisfokus i markedet fulgte 
alle kjedene prisutviklingen. I tillegg fortsatte alle kjedene foku­
set på service og EUROSPAR og SPAR hadde i tillegg stort fokus 
på ferskvare.

mål og prioriteringer 2010
Kjedene fortsetter satsingen på service og utviklingen av alle 
konsepter, og ytterligere fokus på lønnsom drift.

proFilhuset kiWi
KIWI er i dag en av landets to største og best profilerte lavpris­
kjeder. Ved siden av lave priser har kjeden en sterk posisjon 
på frukt og grønt, lange åpningstider og gode beliggenheter.

hovedtrekk 2009
KIWI økte omsetningen med 2,3 milliarder til ca. 18 milliarder 
kroner i 2009 – den største veksten noensinne. Snittomsetningen 
på butikkene passerte 40 millioner og markedsandelen vokste 
med 1 % til 13,5 %. 31 nye KIWI­butikker så dagens lys og 
etableringen av søndagsåpne butikker fortsatte.

NorgesGruppens virksomheter innenfor dagligvare og servicehandel omfatter 
utvikling og drift av konsernets kjedekonsepter, herunder drift av egeneide 
dagligvarebutikker og utsalgssteder innen servicehandel.

virksomheten – kjededrift
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februar 2000 så konsernet NorgesGruppen formelt 
dagens lys. Nå, 10 år etter, var vi derfor ikke i tvil om 

hva som måtte bli tema for dette årets årsmagasin, nemlig 
Norges Gruppens 10-årsjubileum. 10 år er ingen høy alder og 
heller ikke så mye å rope høyt om, vil sikkert noen si. Men 
når vi ser oss tilbake på hva vi har oppnådd gjennom disse 
10 årene, så er det absolutt verdt en markering. 

I årets magasin har vi derfor valgt å utvide horisonten fra å 
dekke fjoråret til å presentere begivenheter og utvikling gjen-
nom et helt tiår. Vi har forsøkt å trekke linjer tilbake til opp-
starten og frem til i dag, vi har inntatt helikopter perspektiv 
og prøvd å dvele litt over de siste 10 årenes betydning både 
internt i NorgesGruppen og i bransje og samfunn generelt  
– og ikke minst har vi ønsket å se fremover.

Et av høydepunktene i årets magasin er intervjuet med tre 
av NorgesGruppens gründere. Her gir vi leserne muligheten 
til et innblikk i hva som skjedde rundt selve etableringen 
av konsernet . En historie som de færreste kjenner i detalj, 
men som tross alt danner fundamentet for det konsernet vi 
kjenner  i dag. 

Vi håper magasinet vil gi deg ny kunnskap om Norges-
Gruppen, og gjøre deg som leser bevisst på 10-årsjubilantens  
betydning , og kanskje også en smule stolt over å være en del 
av det hele. 

God lesning!

Kine Søyland
magasinredaktør og informasjonssjef 

e-post: kine.soyland@norgesgruppen.no

I

fremover
 

med blikket
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2000–2010

NYHETER FRA ÅRET

2009

NYHETER FRA ÅRET

2009

INTERVJU
SVERRE LEIRO GJENNOM 10 ÅR

Konsernsjef i Norgesgruppen
fra år 2000

MENY/ULTRA

GJENNOM 10 ÅR GJENNOM 10 ÅR SENTRALLAGERET GJENNOM 10 ÅR

KJØPMANNSHUSET KIWI ASKO

Realisering av ASKOs
varestrømsmodell

ASKO

GRÜNDERNE SENTRALLAGERET
Sverre Lorentzen,Knut Hartvig

Johannson, Sverre Leiro

ASKO

Realisering av ASKOs
varestrømsmodell

et jeg er mest stolt av, er at vi har hatt kontinuerlig 
vekst i markedsandel og resultat – med 2008 som 

unntak på resultatsiden. Selv i et vanskelig 2009 øker vi 
markedsandeler og resultat – det er moro! sier Sverre Leiro, 
konsernsjef i NorgesGruppen på tiende året.

Veksten mener han viser at NorgesGruppen har valgt rett 
strategi. 

– Folk ønsker å handle i ulike butikker, og vi har et blom-
sterbed av detaljistprofiler. I tillegg har vi lyktes innenfor 
både dagligvare, servicehandel og storhusholdning, fordi 
vi har delt de tre i ulike områder med dedikerte personer.

Et viktig suksesskriterium for NorgesGruppen mener kon-
sernsjefen er kombinasjonen av kjøpmannseide butikker 
og NG-eide butikker. 

– Denne symbiosen er som krutt! Kjøpmennene kjenner 
sitt nærmarked og kan agere raskt. Vi håper å beholde 
50–50-fordelingen også i fremtiden, sier Leiro, som i tillegg 
trekker frem «krigsplikten».

– Vi samarbeider på «bakrommet» om innkjøp og felles 
 tjenester, men mellom kjedene skal det være konkurranse. 
Det er noe av drivfjæren i NorgesGruppen.

Viktig for samfunnet
Leiro har god grunn til å være fornøyd med tiårsjubilanten. 
NorgesGruppen har mer enn doblet driftsinntektene på ti 
år, mens antall ansatte har økt fra drøyt 7000 til over 20 000.

– På ti år har vi utbetalt 25 milliarder kroner i lønn. Fra 
2002 til og med 2009 har vi investert for 15 milliarder kro-
ner, det meste av dette er nyinvesteringer. I perioden har vi 

dessuten bidratt med 19 milliarder kroner til det offentlige 
gjennom arbeidsgiveravgift, skatt fra de ansatte, selskaps-
skatt og mva. Disse tallene sier noe om vår betydning for 
det norske samfunnet, påpeker Leiro.

Lokale servicesentre
Han forteller om kontinuerlige forbedringer på alle om-
råder innenfor NorgesGruppen. Verdiøkende tjenester er 
noe av det som har stått høyt på agendaen.

– Folk er veldig ofte i dagligvarebutikken, og det har vi 
ønsket å utnytte. Med dramatisk økning i butikkenes åp-
ningstider gir dette også en fantastisk tilgjengelighet og 
fleksibilitet for forbrukerne.

NorgesGruppen var først ute med Post i Butikk, som i dag 
finnes i over 700 butikker. Vi var tidlig ute med reseptfrie 
legemidler, som har vokst kraftig. Bank i Butikk er under 
utrulling, og fremover er håpet å benytte nærbutikkene til 
bestilling og henting av varer fra Vinmonopolet.

– Butikkene har blitt servicesentre og fått styrket sin kon-
kurransekraft, særlig i regionale strøk. Vi mener nærbutik-
ken er det viktigste for å opprettholde bosetting i distrikt-
ene, og her har vi gjort en samfunnsoppgave som jeg ikke 
tror noen av de tre andre dagligvaregrupperingene har 
vært i nærheten av, sier Sverre Leiro. 

I forlengelsen av dette har NorgesGruppen inntatt fører-
setet når det gjelder regional mat, i tillegg til sterk satsing 
på økologiske varer og fairtrade-produkter.

Innovasjon
Myndighetenes krav og forbrukernes forventninger til dag-
ligvarebransjen har økt betraktelig de siste ti årene, blant 

i ti år har sverre Leiro med stø hånd styrt konsernet 
NorgesGruppen til stadig nye høyder.

med bLikket
         fremover

tema: kornSernSJefen

d

«Folk ønsker å handle i 
ulike butikker, og vi har 

et blomsterbed av 
detaljistprofiler.»
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