_ AP HOGSKOLAN

EXAMENSARBETE

SKOVDE

Institutionen for Teknik och Samhélle

Ett kbpcentrums attraktionskraft.

Vilka faktorer ar vasentliga vid
konsumentens val av kdpcentrum?

Examensarbete inom dmnet Féretagsekonomi
Butikschefsprogrammet (BCP)
B-Niva; 15 Hogskolepoing

Varterminen 2010

Pelle Gidlov
Gabriel Olsson

Handledare: Joachim Samuelsson

Examinator: Henrik Lindroth




Sammanfattning

Shoppning har i allt storre utstrackning blivit ett fritidsndje bland konsumenter idag, detta
tillsammans med den stora framvéxten utav kopcentrum de senaste artiondena gor det allt
viktigare for kopcentrums ansvariga att identifiera och belysa faktorer och tillvadgagangssatt
for kdpcentrumets attraktionskraft.

Uppsatsen har som mal att ta fram de faktorer som ar mest avgorande for ett kopcentrums
attraktionskraft ur konsumenternas perspektiv. Syftet &r att ta fram de faktorer som okar
attraktionskraften genom Mikael Hernants sexhdrning och genom teorin om de fyra p: na. Vi
anvander ocksa Kirkup och Rafigs teorier om betydelsen av en bra mix av hyresgaster i ett
kopcentrum. Valet utav undersékning blev en kvalitativ undersékning som gar pa djupet, den
undersokningsmetod som var mest andamalsenlig for var uppsats var fokusgrupper. |
fokusgrupperna diskuterades det om olika faktorer som bidrog till ett kdpcentrums
attraktionskraft. Grupperna delade vi in aldersvis mellan 15-25 ar, 26-49 ar och 50-70 ar for
att fa ett sa brett perspektiv som majligt. Detta gjorde vi ocksa med tanke pa att vi troligen

skulle fa olika varderingar av de olika aldersindelningarna.

Det som kan sammanfattas av undersékningen var att mixen av butiker var den huvudsakliga
och avgdrande faktorn for samtliga grupper. Laget av, tillgangligheten och forbindelser till
kopcentrumet var ocksa en starkt bidragande faktor. Framsta anledningen att besoka externa
kopcentrum och kdpcentrum pa annan ort var den sociala aspekten av shopping dar man ser
det som en socialaktivitet dar man umgas med véanner och familj. Medans ett lokalt
kopcentrum besoks utav skal som tillganglighet och smidigheten att shoppa. Framstaende fran
de olika fokusgrupperna var férutom de ovanstaende faktorerna att ungdomarna tyckte det var
viktigt att det fanns majlighet att koppla av med en fika eller sitta ner och konversera pa
bénkar eller andra sittplatser. Medan for de aldre var det viktigt att det var behagligt och l4tt

att shoppa.

| analysdelen analyserar vi genomforligt den teori vi har inforskaffat med det empiriska
resultatet vi fick fram i var undersokning. Slutligen kommer vi att presentera de slutsatser vi

har kommit fram till for att besvara var problemformulering pa ett sa tydligt satt som mojligt.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet kommer vi beskriva bakgrunden till var rapport. Vi kommer att belysa

problemstéliningen och klargora vilket syfte vi har med undersékningen.

1.1 Bakgrund och problemstallning

Redan under medeltiden traffades kdpman i stadskérnan for att utbyta olika varor och bedriva
handel med varandra. Dock forekom dven tréaffpunkter utanfor staderna, dér méssor och stora
marknader uppfordes. Detta kan jamforas med dagens stadskarnor och képcentrum dar handel
idag bedrivs. Naturligtvis har handeln forandrats sedan dess, men man kan fortfarande se stora
likheter'. Den senaste perioden har handeln koncentrerats till mer tatbefolkande regioner.

Vilket inte &r s& konstigt d& handeln automatiskt soker sig dit kunderna befinner sig®.

Det ar ett problem att inte kanna till vilka faktorer som paverkar kundens val av handelsplats eftersom
handeln har utgjort en allt stérre andel av landets BNP under de senaste 10-15 aren, med en
procentsats pa 14 % (2006)° har den fatt en allt storre samhallsekonomisk betydelse. Bara i
Sverige beraknades detaljhandeln omsitta 575 miljarder kronor under 2008*. Handel har
ocksa under de senaste artiondena blivit ett fritidsndje for manga. Detta, tillsammans med en
allt hardare konkurrensutsatt marknad gor att det ar viktigt att identifiera och belysa vilka
faktorer och tillvagagangssatt som &r viktiga for att 6ka en handelsplats attraktionskraft. Det
ar ocksa viktigt att se till vilka faktorer som skapar vérde for konsumenterna och som styr
deras val av handelsplats. Vare sig kdpcentrumet befinner sig i en stadskarna eller ett externt
kopcentrum finns det faktorer som gor att kunden véljer att handla vid en plats framfor en

annan.

Under de senaste aren har antalet kopcentrum oOkat i betydande utstrackning, darfor kan det
vara bra att kdnna till varfor méanniskor valjer ett kopcentrum framfor ett annat. Det blir darfor

vitalt att se sig om efter tillvagagangssatt som starker ett kopcentrums position pa marknaden.

! Bergstrom, Folster, 2009
2 Bergstrom, Folster, 2009
® HUI, forskningsrapport (2004), Handelssektorns betydelse i Sverige
# Jonas Arnberg, HUI, paslag med 5 % av omsattningen 2007
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Howard® har utifrén ett kundperspektiv identifierat tre element for ett kdpcentrum som &r
avgorande for vilken attraktionskraft och framgang den har: tillganglighet, (bade inom
centrumet, men ocksa till och fran centrumet), utbud och specialisering (i mixen av
hyresgaster inom centrumet) och anvandandet av marknadsforing. Kirkup och Rafig®
utvidgade denna syn till atta element, lage, exterior design, interior design, utbud av

hyresgéster, kostnader, service, deltagare och forbindelse.

1.2 Problemformulering

I vart arbete ska Vi undersoka och svara pa fragestallningen:

Vilka faktorer ar vasentliga vid konsumentens val av kdpcentrum?

1.3 Syfte
Syftet med rapporten ar att identifiera och beskriva vilka faktorer som &r vésentliga for ett
kopcentrums attraktionskraft och hur man kan anvanda dessa for att framgangsrikt forbattra
den. Vi har en ambition att ge rekommendationer och forbattringsforslag utifran vad teorin
sager, egna tankar utifrdn var analys och slutsats samt fran det underlag vi far genom

undersdkningen.

1.4 Avgransningar och perspektiv
Fokus i den har uppsatsen kommer vara hur man kan oka attraktionskraften till képcentrum.
Vi har valt att begransa oss at konsumenter som &r bosatta i Alingsas och dess narliggande
kommuner. Undersokningen handlar om vilka faktorer som paverkar ett kopcentrums
attraktionskraft. Respondenterna i var undersokning kommer vara konsumenter i aldrarna 15-
70 ar.

1.5 Definition av begrepp
e Respondent: Den som éar utvald att svara pa, eller ge sina synpunkter pa ett specifikt
amne. FOr att ta reda pa uppgifter i ett specifikt amne maste man vanda sig till nagon som

kan ge de dnskade svaren’.

® Howard (1995, 1997)
® Kirkup and Rafig (1999)
" Lekvall, Wahlbin. s 182
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e Fokusgrupp: En gruppintervju ar ett samtal i en grupp, alltsa med flera gruppmedlemmar
samtidigte.

e Kopcentrum: En plats pa vilket handel av varor sker. Det kan vara ett kdpcentrum eller
en annan plats dér flera butiker & samlade for att tillgodose konsumenterna med ett brett
utbud av varor®.

e Faktorer: Delar av ndgot i ett storre sammanhang™.

e Handel: En verksamhet som sysslar med omséttning av varor, tjanster och kapital mellan
regioner och mellan manniskor. Handelns funktion &r att pa ett effektivt satt sammanfora
séljare och kopare p& en marknad™.

e Kuvalitativ: Det som avser en kvalitet. Ordet anvéands i facktermer for att understryka
faktiska eller essentiella egenskaper tillexempel hos négot som skall undersékas*.

o Kuvantitativ: Ett samlingsbegrepp for de arbetssétt dér forskaren systematiskt samlar in
empiriska och kvantifierbara data, sammanfattar dessa i statistisk form samt analyserar
utfallet med utgangspunkt i testbara hypoteser. Kvantitativa metoder ar vasentliga vid
studiet av stora populationer.*®

o Infrastruktur: tillganglighet, vagnat och forbindelser, parkeringsplatser, tillganglighet
for leveranser med mera”,

e Hyresgaster: Butiker, caféer och restauranger som ar beldgna inom kdpcentrumet.

e Mix av hyresgaster: Termen mix av hyresgéster avser en kombination av faktorer,
inklusive den del av utrymme eller antal enheter som upptas av olika
detaljhandel/serviceformer, dven den relativa placeringen av hyresgéster i ett
képcentrum™.

e Hyresvard: Kdpcentrumets ansvariga.

e Marknadsforare: En person som vidtar atgarder i syfte att skapa efterfragan pa varor

eller tjanster, t.ex. reklam®®.

8 Jacobsen, s 157
o Stromberg, s 326
1% \mww.ne.se
11 Jacobsen, s 157
2 \mww.ne.se
B \www.ne.se
% Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2004
> Dawson, J.A., Shopping Centre Development, Longman, London, 1983
18 \www.ne.se
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1.6 Undersdkningen

Var undersokning kommer att vara en kvalitativ undersokning i form av tre fokusgrupper. Den
forsta gruppen bestar utav ungdomar, den andra bestar av personer med aldrarna 30-40 ar och
sista ar 40 och 50-talister. Vi har valt att dessa tre grupper av méanniskor for att senare kunna

jamfora de resultat som vi fatt fram pa ett sa utformligt satt som majligt.

Vart mal med fokusgrupperna ar att fa en 6ppen och konstruktiv diskussion om vilka faktorer som
respondenterna anser vara av storst betydelse vid val av kdpcentrum. Vilka faktorer gor att de
véljer att besoka det lokala kdpcentrumet, och vilka faktorer som spelar in for att valja ett

kopcentrum pa en annan ort.

1.7 Uppsatsens disposition
Inledning: Vi inleder med en beskrivning om vilket problem vi valt att undersoka for att sedan

beskriva varfor det &r ett problem. Vi beskriver &ven vilket syfte rapporten har.

Metod: | detta avsnitt beskrivs det tillvdgagangssatt som vi har valt att anvanda oss av. Samt

varfor vi valde att arbete med denna metod och detta tillvagagangssatt.

Referensram: Har kommer vi att presentera teorier som ar relevanta for vart arbete. Vi beskriver

aven de modeller vi anvant oss av.

Resultat: | detta kapitel presenterar vi informationen som vi har fatt fran vara respondenter i

undersokningen.

Analys: Har kommer vi att analysera resultatet av var undersokning mot de olika teorier som vi

har beskrivit i referensramen.

Slutsats: | detta kapitel presenterar vi de slutsatser som har uppkommit och ge en aterkoppling till

syftet.

Rekommendationer: Har redovisas de konkreta forslag och idéer pa forbattringar som vi kommit

fram till.
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2. Metod

| foljande kapitel kommer vi att redogdra for vart tillvagagangssatt. Vi kommer att redovisa
de val vi gjort, vara forberedelser infor vart arbete, samt genomforandet av fokusgrupperna

och rapporten.

2.1 Utveckling av problemstéllning

Var tanke med vart examensarbete var att den skulle ha en forankring till verkligheten och var
lokala ort. Vi var intresserade utav att ta reda pa varfor manniskor véljer att handla pa ett
kopcentrum framfor ett annat och i synnerhet Affarshuset Storken. Antalet kbpcentrum har
okat i stort antal de senaste aren och darmed finns det fler alternativ for konsumenten att
bestimma var den skall handla. Vi bestimde oss for att rikta in oss pa teorin om

sexhdrningen, som ér ett effektivt verktyg inom marknadsforing.

Problemet som vi stod infor arbetet med var uppsats var vilka faktorer som styr konsumentens
val av kdpcentrum. Var problemstallning &r klar da flera har tidigare forskat i detta amne®’ . |
nasta underrubrik kommer vi att presentera var undersokningsutformning. Nedan féljer hur vi

har valt att utforma var undersokning.

2.2 Val av understkningsutformning

Vi har valt att gora ett intensivt upplagg, vilket innebar att man behandlar ett fatal enheter
men har manga variabler. Fordelarna med det intensiva upplagget &r att man far goda
mojligheter att fa fram relevant data och att informationen gar att anvanda pa djupet. Dock &r
nackdelarna att resultatet inte gar att generalisera dd man har behandlat ett litet antal enheter.
Denna utformning har vi valt for att det skall vara méjligt att ga pa djupet nar vi besvarar var
problemformulering™. Varfoér vi har valt att goéra pa detta sitt ar for att vi hade f&
respondenter, ungefar cirka 25 stycken totalt i vara fokusgrupper. For att fa en forstaelse av
varfor man véljer ett kopcentrum framfor ett annat sa stallde vi fragor till fokusgrupperna som

gav oss detaljerad information for att vi skulle kunna ga pa djupet i var undersokning. Med de

17 Jacobsen, D-I, 2002
18 Jacobsen, D-1, 2002

Sida 5 av 43



Gabriel Olsson 890227
Pelle Gidlov 891008

svar vi fick fran respondenterna genom var undersokningsmetod gav oss information som vi

inte kunde generalisera™.

For att hitta den litteratur som &r relevant for &mnet och som skulle kunna stodja oss i var
undersokning, hittade vi genom hdgskolan i Skodvdes databaser. Detta sétt att leta efter
information och litteratur var helt nytt for oss, men samtidigt oerhort effektivt. Genom den
teori som vi hittade genom hogskolans databaser utformade vi sedan de fragor som vi stéllde
till fokusgrupper, och efter att vi fick fram respondenternas svar sa satte vi oss ner for att

bearbeta och analysera dem. Nedan féljer en beskrivning hur undersékningen gick till.

2.3 Undersokning

Vi insag snabbt att vi inte skulle kunna anvéanda oss utav ett frageformular som skulle skickas
ut till ett hundratal konsumenter nar vi skulle borja var undersokning da det skulle ta for lang
tid att samla in tillrackligt med data via detta tillvdgagangssatt. For att undersokningen skall fa
en sa djup ansats som mojligt har vi valt att ga till vaga med en kvalitativ
undersokningsmetod. Denna typ av metod ger oss en bra beskrivning pa hur det ser ut i
verkligheten till en viss man, da den ger oss en hogre insikt pa vad den enskilde individens
&sikter och vilka faktorer som tynger in mest®®. Darfor har valt att g& pa djupet med var
undersokning och anvanda en kvalitativ undersokningsmetod dar det passar bra att halla
fokusgruppintervjuer. Vi anvande aven denna metod for att vi skulle kunna ta hansyn till
personliga &sikter och faktorer hos varje konsument?, istéllet for att de var dirigerade av att
enbart svara pa ett frageformular. Nedan foljer en redogorelse av var undersokningsmetod.

2.3.1 Val av undersékningsmetod

Var forsta diskussion kring vilket tillvagagangssatt som vi skulle ha till undersokningen var
att fora en kvantitativ undersokning, for att fa en stor bredd av respondenter som var
representativ for de enheter vi valt att undersoka. For att ocksa kunna generalisera de svar vi
skulle fa in och sétta in de i ett storre sammanhang. Men efter vart forsta mote med Svensk
Handel, dar de ville ha tusen respondenter sa insag vi snabbt att detta skulle bli i hogsta grad
svart att genomfora. Efter rekommendationer fran Mikael Hernant beréattade han om for oss

19 Jacobsen, D-I, 2002
2 jacobsen, D-I, 2002
2 Jacobsen, D-I, 2002
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att en kvantitativ undersokningsmetod skulle ta for lang tid att genomféra och analysera insag
vi att detta tillvagagangssatt inte skulle fungera. Jacobsen? ger ocksd medhall till detta
pastaende da han sager att en kvantitativ undersokning ar mer tidskravande. Vi diskuterade da
i samrad med de deltagande pa det forsta motet att en kvalitativ undersokning med en eller
flera fokusgrupper skulle vara nagot som mer genomfdérbart och som ocksa férhoppningsvis
skulle ge en djupare insikt i konsumentens val av affarshus. Svensk Handel ville &ven att vi
skulle gora en undersokning om hela Alingsas stadskarna, men detta var inget vi kunde

genomfora da undersokningen skulle bli for stor och ta for lang tid.

De fordelar vi kunde se i att arbeta med en kvalitativ undersékningsmetod ar att vi far en djup
och detaljrik information samt en helhetsforstaelse och flexibilitet i var datainsamling. De
nackdelar vi sag i detta arbetssatt ar att informationen blir allt for detaljerad och odverskadlig.
Nérheten till respondenter kan dven stdra respondentens sétt att svara. De som ér till nackdel
med denna undersokningsmetod ar istéllet till fordel i den kvantitativa
undersokningsmetoden. Denna undersdkningsmetod har sina styrkor i att det gar att
generalisera fran en population med hdg grad av sékerhet, da den kvantitativa metoden ger en
hog extern giltighet®.

2.3.2 Val av datainsamling

Vi valde att genomfora tre fokusgruppintervjuer med ett slumpmaéssigt urval av personer, med
detta menar vi att vi hade med personer i fokusgrupperna som bade var handlande kunder och
personer som inte handlade, utan de bara tittade pa varor. Vi valde att arbeta med tre
fokusgrupper for att fa fram sa generell data som majligt och att datan ar reella och inte ett
resultat av sjalva grupprocessen. Vi har valt att dela upp vara grupper i tre olika aldersklasser
for att fa fram skillnader och synpunkter fran olika generationer och pa séa satt kompletterar
grupperna varandra. Gruppintervjuer kan vara mycket effektiva nér det galler att utveckla och
fa klarhet i individens erfarenheter. Genom samtal med andra i samma situation far deltagarna
perspektiv och utveckla sin uppfattning under sjalva processen®. Vi har valt att rikta in oss pé
personer som kommer ifran Alingsas med omnejd som besokte Affarshuset Storken vid

tillfragningstillfallet.

22 Jacobsen, D-I, 2002
2 Jacobsen, D-I, 2002
2% Jacobsen, D-I, 2002
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2.3.3 Val av enheter

De urval utav personer som vi tillfragade for var undersékning var konsumenter i aldrarna 15-
25 ar, 26-49 ar och 50 till 70 ar. Vi valde att bedriva dessa fokusgrupper for att fa ett brett och
djupgaende resultat, samtidigt som urvalet skall framgd som representativt. Vara kallor
kommer att vara institutionella d& det ar en grupp som kommer att besvara véra frgor®. Vi
har valt att dela upp vara grupper i tre olika aldersklasser for att fa fram skillnader och

synpunkter fran olika generationer och pé sé sétt kompletterar grupperna varandra®.

2.3.4 Kritik till undersékningsmetoden

Vi har valt att intervjua ett fatal personer och detta kan medféra att underlager inte blir
tillrackligt palitligt och representativt for att det skall ga att generalisera det resultat vi har fatt
fram. En institutionell kélla ar en kéalla dar antingen en organisation, en forening eller en
grupp star bakom. Detta medfér att kallan blir mer oklar. Det fragor som kan stallas infor
detta ar om det har forekommit forhandlingar och vilken grupp det ar som dominerar?’. Om
gruppen inte halls kontrollerad kan den latt glida ifran amnet och darmed tappa fokus ifran
amnet, och om vi styr for mycket kan resultatet bli for paverkat genom en s kallad

intervjuareffekt®®.

2.3.5 Analys utav data

For att kunna analysera kvalitativa data enligt Jacobsen®, sa skall datan forst beskrivas. Detta
innebar att ge en sd grundlig och detaljerad beskrivning som majligt utav de data som é&r
insamlad och intervjuer och samtal skall registreras pa basta sétt. Det nésta steget man skall ta
ar att reducera och kategoriseras for att fa en helhetsbild pa den information man har fatt in.
Den informationen vi har fatt in kommer senare i uppsatsen att presenteras i ett empirikapitel
dar vi inte gor nagra personliga tolkningar, utan lasaren far sétta sig in och grunda sin egen

uppfattning.

% Jacobsen, D-1, 2002
% Jacobsen, D-I, 2002
2 Jacobsen, D-I, 2002
2 Jacobsen, D-I, 2002
2 Jacobsen, D-I, 2002
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2.3.6 Slutsats

For att lasaren skall kunna lita pa att slutsatsen och resultatet av var undersokningsmetod &r
giltig och tillforlitlig maste vi ha ett kritiskt forhaliningssétt till uppsatsen. Jacobsen®® papekar
vikten av att flera respondenter svarar samma sak da informationens tillforlitlighet och
reliabilitet 6kar. Man kan ocksa oka reliabiliteten genom att soka efter andra studier som
behandlar samma dmnes kategori for att underska om man kommit fram till liknade slutsats.
Genom att gora en kritisk undersokning dar kallorna satts i fokus far vi fram validering om
slutsatsen utférande &ar korrekt. I den kritiska undersékningen granskar vi om de kéllor vi
anvant oss utav ger oss belagg for att var slutsats ar tillforlitlig. Om var data ar relevant for
amnesomradet och om vi har undersokt det vi faktiskt hade tankt att undersoka. I nasta steg i
den kritiska undersokningen analyserar vi valet av enheter och ser efter om det data vi har fatt
in genom dem é&r representativt. Vi ser dven efter om vi som intervjuare inte har styrt eller
paverkat respondenternas svar i undersokningen pa nagot satt. Slutligen ser vi igenom var

analys sd att den inte har paverkats av vara egna varderingar och tankar.

2.4 Litteraturval

For att hitta sa relevant information och sa bra teori som majligt om temat for uppsatsen sa
har vi framst anvant hogskolan i Skovdes databaser. Vi bestkte dven Alingsas bibliotek dar vi
hittade en del lamplig litteratur som vi anser relevanta for det temat vi valt. Vi har valt att
rikta in oss pa Niel H. Bordens®! teori om de fyra p: na som han beskriver i sin artikel The
concept of the marketing mix, och Mikael Hernants teori om sexhdrningen dar han tar upp
sortiment, pris, lage, manniskor, service och kommunikation. Denna modell kan ses som ett
komplement for de fyra konkurrensmedlen och ger oss en bredare teoretisk grund for var
undersdkning. Vi valde att arbeta efter dessa modeller for att vi vill identifiera olika faktorer
vid konsumenters val av kopcentrum och dessa modeller lyfter fram ett antal faktorer som kan
vara vasentliga vid detta val. Vi har dven valt att ta upp teorier om hur miljon i ett kdpcentrum
kan paverka kunden. Vi anvander ocksa Kirkup och Rafigs teorier om betydelsen av en bra

mix av hyresgaster i ett kopcentrum och diverse andra facktidsskrifter.

% Jacobsen, D-1, 2002
*! http://www.netmba.com/marketing/mix/
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel redogor vi for de teorier som vi anser vara relevanta att ha med i var uppsats. Vi
har valt var teori utifran var problemformulering for att tdcka upp det problem vi har valt att
undersoka. Den teoretiska referensramen dr till for att ge oss ett stdd infor den utférda
undersdkningen som kommer att presenteras i nasta kapitel. Nedan foljer de teorier vi har valt

att arbeta med.

3.1 Betydelsen av en mix av hyresgaster i kopcentrum

Ett kopcentrums ekonomiska framgéang ar beroende av manga faktorer. Bland de viktigaste
framgangsfaktorerna hdér  mixen av  hyresgaster, lage och tillganglighet,
parkeringstillganglighet, byggnadens storlek och kvalitet samt kdpcentrumets exteriéra och
interiéra miljoer®”. Kombinationen av dessa faktorer kommer att ha en betydelse fér huruvida
képcentrumet kommer att vara framgéangsrikt eller inte*>. De spelar ocksd in vid
marknadsfoéringen av kopcentrumet med avseende potentiella hyresgaster och potentiella
kunder. Ur marknadsforings synvinkel handlar det om att sékerstélla en lamplig line-up av
hyresgaster for att attrahera och behdlla kunderna eftersom bilden av hur kopcentrumet
uppfattas ar stort beroende av den mix av hyresgaster som finns. Starka hyresgéaster ar sarskilt
viktigt for ett nytt centrum, for att hjalpa locka till sig kunder fran sin etablerade shopping
destinationer, att bygga en framgangsrik image, att faststalla lamplig placering pa marknaden,
och att vinna marknadsandelar®*. Men man kan ocks& placera en del mindre aktérer som
hjalper till att bygga en differentierad bild for att locka kunder. Hyresvarden maste se till att

antalet outhyrda enheter minimeras, lediga lokaler ar mer méarkbara i slutna centrum.

Framgangen for enskilda hyresgaster och framgangen for ett centrum som helhet &r beroende
av varandra och forbattras av gemensamma synergieffekter som genereras fran bada parterna.
Vikten av att bygga och underhalla en stark mix av hyresgaster inom képcentrumet har blivit
bade viktigare och mer problematiskt de senaste aren, framst av tva skal. Till att borja med
har konkurrensen mellan képcentrum intensifierats eftersom antalet nya centrum Okat, med

den Okade konkurrensen kommer behovet av effektivare marknadsforing och sarskilt

% Kirkup, M & Rafig, M, 1994
% Beddington, N, 1991
* Dawson, J.A, 1983
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effektivare differentiering for att locka kunder®®. Den andra anledningen ar de forandringar
som sker i konsumenternas krav och uppkomsten av nya typer av butiker och aterforsaljare.
Okningen av lagprishandeln och inflodet av utlandska kedjor ger mojligheter for nya
hyresgaster, men &ven konsekvenser for kopcentrumets image och positionering pa

marknaden®.

3.2 Konkurrensmedelmixmodellen

Det finns faktorer och omstandigheter som en beslutsfattare for ett kdpcentrum kan paverka,
dessa kallas konkurrensmedel. Det finns dven omstandigheter som beslutsfattaren inte kan
paverka, sa kallade forutsattningar. Med dessa forutsattningar ar det marknadsfdrarens jobb
att identifiera de konkurrensmedel som ger 6nskad maluppfyllelse. Sexhdérningen ar en
utarbetad modell av den klassiska konkurrensmedelsmixmodellen de fyra P: na och innefattar
ett képcentrums sortiment, lage, pris, service, kommunikation och ménniskor. Sexhérningen
anvands traditionellt i butikssammanhang men vi ser den &nda som relevant for uppsatsen. De
sex faktorer som modellen innefattar anvands vid utformningen av det totala erbjudandet till
sin kundgrupp, eftersom de fyra P: na &r for begrénsat valjer vi att komplettera med
sexhorningen, da service och manniskor &r en viktig del av det totala erbjudandet. Foretagets
uppgift ar att kombinera och manipulera konkurrensmedlen sa att resultatet blir optimalt. Det
galler att pa ett sa bra satt som mojligt fordela sina resurser inom och mellan de olika
konkurrensmedlen. Det handlar om att fundera pa vilket alternativ som ger bast effekt och
vilka de langvariga effekterna av respektive alternativ blir. Slutligen handlar det ocksa om att

fa ett val fungerande samspel mellan konkurrensmedlen.

Konkurrensmedelsmixteorin visas har i tva overskadliga modeller, och redogor for hur
synsattet av  konkurrensmedel  tolkas  teoretiskt  satt. Forst  presenteras
konkurrensmedelsmixmodellen sexhdrningen, sedan kommer vi att ta upp teorin om de fyra p:

na®’.

% Thorpe, DTZ, 1992
% Mcgoldrick, P.I & Thompson, M.G 1992
¥ Axelsson, B & Agndal, H, 2005
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3.3 Sexhorningen

Lage Kommunikation

S Sortiment

Minniskor Pris

Figur 1 Konkurrensmedelsmixmodellen kan visualiseras i en sexkant eller en

sexhérning™®.

Sexhdrningen delas upp i fem delar, innefattande sortiment, lage, service, kommunikation,
manniskor och pris. Lage omfattar kdpcentrumets storlek och egenskaper med platsen som
den ligger p4, tillganglighet, kundtillstromning med mera. Service omfattar de kringtjanster
som erbjuds. Kommunikation innefattar alla aktiviteter som kdpcentrumet genomfor for att
formedla information till kunderna. Manniskorna omfattar egenskaper hos de hyresgaster,
medarbetare, personal med mera som ar beldgna i képcentrumet. Pris innefattar den generella
prisnivan samt omfattningen och intensiteten i kampanjprissattning. Sortiment omfattar bredd
och djup i varuutbudet samt de olika hyresgésterna som finns i képcentrumet. Nedan féljer en

langre beskrivning av samtliga delar*.

3.3.1 Lage

Ett kopcentrums lage syftar till den plats dar den ligger beldgen. Har inkluderas &ven sjalva
lokalen, men ocksa centrumets tillganglighet. Genom att vara latt att hitta och ta sig till kan

man anvanda laget som konkurrensmedel. | begreppet lage innefattas och tillgangligheten till

% Hernant, M, 1996
% Hernant, M, 1996
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parkeringsplatser och den kundstromstillforsel som platsen har. A-lagen kallas de lagen som
4r mest attraktiva’®. Detta innefattar centrala stadsdelar i anslutning till gator och torg, lokala
kdpcentrum och gallerior samt kdpcentrum som ligger utanfor en stadskérna. Képcentrum bér
ligga i ratt miljéer och det ar framst fyra aspekter som ar extra viktiga: floden, storlek och
utseende, synlighet och infrastruktur. Fléden handlar om hur manga potentiella kunder som
passerar butiken och hur de ror sig. Storlek och utseende inneb&r kdpcentrumets exteridra
miljo och storleken samt hur detta speglar butikens image och sortimentsurval. Synlighet
avser hur kopcentrumets ingangar och skyltfonstren paverkar helhetsintrycket och hur val
synlig kopcentrumet ar. Infrastruktur syftar pa tillganglighet, vagnat och forbindelse,
parkeringsplatser, tillganglighet for leveranser med mer.*:. Nedan féljer en beskrivning utav

ett képcentrums miljo.

3.3.2 Exteriormiljo

Miljon utanfor kopcentret ar den exteriora miljon. Det ar allt ifran hur synliga skyltfonstren
ar, skyltar och entré. Det ar viktigt att gatan ar ren och snygg for att kunden skall lockas till att
besdka kdpcentrumet och att belysningen i skyltfénstren och entrén ser vdlkommande och
inbjudande ut*?. Det ar viktigt att det finns parkeringsplatser finns tillgangligt i eller i narheten
av kopcentrumet ar en viktig faktor for att ge konsumenten en sa bekvam shoppingrunda som

méjligt, dd kunden ogérna gar en langre bit med tunga varor efter en hel dag av shopping®.

3.3.3 Psykosocialmiljo

Med detta menas det med de atgarder kdpcentrumet for att ta hand om kunden. Detta kan vara
serviceatgarder som toaletter, lekhdrna och sittplatser for att konsumenten skall fa en sa
bekvam shoppingupplevelse som majligt, men dven for att de skall kunna spendera lang tid
inne i kopcentrumet**. Det handlar dven att kopcentrumet méste forsdka att stimulera
konsumentens sinnen, sa som synen genom god skyltning och bra fargsattning. Det far absolut

inte lukta illa i kopcentrumet da det kan ge en negativ installning till konsumenten, och i det

“© Harnqist, L, 1994
1 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2004
2 Nordfalt, J 2007
* Nordfalt, J 2007
* Nordfalt, J 2007
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kan aven sluta i att kunden valjer att inte stanna kvar i képcentrumet. For att paoka folks
rorelse i kopcentrumet kan musik spelas i en snabbare takt, medans lugn musik kan spelas for
att f& konsumenterna att rérare sig i ett lugnare tempo™. Olika aktiviteter s& som tavlingar kan
fa konsumenten att stanna langre, men det kan dven hdja den totala upplevelsen i de butiker

dar inkdpen har gt rum*®
3.3.4 Interiérmiljo

Kopcentrumets layout paverkar hur konsumenten valjer att rora sig inom det. Darfor ar det
viktigt att det &r inrett efter det tdnkta segmentet som kdpcentrumet har. Det &r den interidra
miljon som far konsumenten att trivas och paverkar direkt om konsumenten véljer att stanna
eller inte i kopcentrumet. Ljuset ar en sadan faktor som bor uppméarksammas, kopcentrumet

skall ha lagom grundljus som skapar stamning och trivsel*’.

3.3.5 Pris

Pris ar det konkurrensmedlet som samtidigt bade &r lattaste och svarast att forandra. Det finns
en undre grans dar marginalen forsvinner och vinsten slutligen uteblir, men ocksa en Gvre
grans dar kunden inte kanner att produkten inte motsvarar det pris som kunden betalar. Priset
ar en viktig faktor nar en kund skall képa en produkt. Om prisnivan ar for hog kan kunden
valja att ga till en konkurrent, men om prisnivan ar for 1dg kan denne blir osaker pa
produktens kvalitet. Som hyresvérd eller ansvarig for ett kopcentrum kan man styra vilken
generell prisniva som kdpcentrumets hyresgaster har, genom att styra vilka hyresgaster som
far hyra enheter inom kopcentrumet. Nér hyresvarden bestammer vilken generell prisniva
hyresgasterna i kopcentrumet har bor den ta hansyn till hur kunden upplever képcentrumet,
eller hur hyresvarden vill att kunden skall uppleva den. Hyresvarden bor ocksa ta hansyn till
hur konkurrenterna agerar pa marknaden och vilken kvalit¢ som produkten, alltsa
kopcentrumet som helhet har och om produkten ar battre an konkurrenternas, likgiltig eller
samre. Resultatet av detta paverkar vilken prisniva kopcentrumet bor ha. Marknaden maste
kartlaggas for att veta vad kunderna &r beredda att betala och vilket kundunderlag det finns.

Detta ar avgorande for vilken generell prisniva kopcentrumet bor ligga pa. Nedan foljer en

** Nordfalt, J, 2007
¢ Nordfalt, J, 2007
T Nordfalt, J, 2007
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beskrivning av sortiment®. Priset behandlas aven i det fyra P: na. Vi har valt att betona priset
i sexhorningen. Nedan foljer hur ett kdpcentrum kan arbeta med sitt sortiment.

3.3.6 Sortiment

Ett behov uppstar av att diskrepansen mellan énskat tillstand och nuvarande tillstand blir
tillrackligt stort. Nar ett behov eller énskemal uppstar vill ménniskan tillfredstalla det, detta
kan den gora med hjalp av olika typer av produkter. En utvidgad syn pa produktbegreppet har
idag etablerats inom marknadsféringen, en produkt definieras som allting som kan
tillfredsstalla ett behov. En produkt kan béde vara en fysisk produkt, men ocksa en tjanst®.
Produktbegreppet forandras emellanat av begreppet erbjudande som beskriver bredden i en
varas eller tjansts positionering. Da allt pa marknaden i stort sett utgor ett erbjudande sa kan
inget utestangas ur denna definition. Ur ett kdpcentrums perspektiv kan ett sortiment ses som
utbudet av hyresgéster och man kan konkurrera med detta genom att ha exempelvis ett
bredare, smalare eller djupare sortiment &n andra. Ett sortiment kan dven vara attraktivt pa ett
annat satt, till exempel genom att ha en viss stil eller ha ett visst utbud av attraktivare eller

exklusivare hyresgaster. Vilka typer av hyresgaster samt vad de skall salja>°.

3.3.7 Kommunikation

Grundl&dggande kommunikations teorier definierar begreppet som att kommunikation &r en
oavbruten process som inte studeras som nagon statisk datapunkt. De flesta teorier utgar fran
att nagon har ett syfte eller behov av att 6verfora ett meddelande®’. Denna person blir en
sédndare och skickar ett meddelande via en kanal till en mottagare som laser och tolkar
meddelandet och pa nagot satt reagerar gentemot det sinda meddelandet, till exempel med
feedback. Det finns manga olika satt att kommunicera och bedriva marknadskommunikation
mot en kund, men det vanligaste 4r reklam®. Det kan bland annat vara annonsering, tv- och
radioreklam eller olika typer av utskick eller andra aktiviteter. Valet av kanal styrs av vart det

som kommuniceras tdnkta mottagare ar mest mottaglig. ldag ar annonsering i lokaltidningen

*8 Carlsson, K-E, Hedwall, K, Strang, R, 1999
“ Uggla, H, 2006
%0 Harnquist, L, 1994
*! Dahlqvist, U, 2005
%2 Schmidt Thurow, H & Skéld Nilsson, A, 2004
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effektiv, detta beror pa att tidningen ar den kalla som manniskor vénder sig till for att fa
information om handeln pa den lokala orten. Man bor som ansvarig for ett kdpcentrum
identifiera den eller de kanaler dar ens tankta malgrupp ar mest mottaglig for att kunna

paverka befintliga och potentiella kunder™.

3.3.8 Minniskor

Som hyresvard eller ansvarig for ett képcentrum kan man inte paverka medarbetarna hos
hyresgasterna. Darfor véljs detta horn att exkluderas. Det som hyresvarden kan paverka &r att
kdpcentrumets lokaler ar stadade och ser bra ut, darfor kan stddpersonal med annat tdnkas
som en viktig del av hornets del manniskor. Detta utgor ocksa en del av servicen som Vi
presenterar i nasta underrubrik. Det &r dock viktigt att vara medveten om att hyresgésternas
personals och medarbetares upptradande mot kunderna paverkar kopcentrumets
helhetsintryck>.

3.3.9 Service

Ett kopcentrum kan erbjuda manga olika servicetjanster, de tva viktigaste ar dppettider och
parkeringsplatser®. Det &r viktigt att kopcentrumet anpassar sina oppettider till nar kunden
vill och kan handla eftersom det ar ett satt att hjalpa kunderna i processen att genomféra sina
kop. Darfor blir det viktigt att ha 6ppet pa bade vardagar och helger. Parkeringsmojligheter
och dens tillgdnglighet for kunden dr avgdrande for om kunden valjer att besoka
kopcentrumet, finns det inga parkeringsplatser eller om de ar krangliga att ta sig till kan
kunderna valja bort kdpcentrumet och vélja att aka till nagon av dens konkurrenter. Som en
servicetjanst ar gratis parkering vilket ar en attraktiv service eftersom det &ar en praktiskt och

en kostnadsbesparande fér kunden.

Andra servicetjanster som ett kbpcentrum kan erbjuda ar lek och tidningshorna, méjlighet till
sitt- och viloplatser samt kundtoalett vilket gor att kunden k&nner sig mer omhéndertagen och

spenderar gérna en langre tid i kopcentrumet. Mojligheten att sitta ner och slappna av gor

%% Harnquist, L, 1994
* Harnquist, L, 1994
% Harnquist, L, 1994
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ocksa att kunden blir mer harmonisk och kan i lugn och ro gladja sig at sitt besok.
Bekvamlighetsytorna i ett kopcentrum paverkar kunderna rent fysiskt, olika faktorer spelar en
stor roll fér om konsumenterna &r bekvama i kdpcentrumet. Bekvamlighetsytor i kdpcentrum
kan ocksa ge kunderna en kénsla av det dar lilla extra, vilket kan vara en fordelaktig
konkurrenskraft pa marknaden. Rulltrappor och hissar for flerplans képcentrum &r ocksa en
viktig serviceatgard. Som ansvarig for ett képcentrum finns de ocksa olika kreativa aktiviteter
man kan hitta pa som hjalper till att Gvertraffa kundens forvantningar samt erbjuda ett
mervarde nar kunden besoker kopcentrumet. Kreativa aktiviteter kan ocksa hoja kundens

upplevda service®.

Dessa olika servicetjanster ar ett viktigt konkurrensmedel da detta hjalper kdpcentrumet att
sarskilja sig fran andra aktorer pa marknaden. De &r dessutom ett satt att dvertraffa kundens
forvantningar genom att erbjuda kunden ett mervéarde sasom tillganglighet, trygghet och
bekvamlighet® .

3.4 De fyra P: na

De faktorer som ett kopcentrum kan paverka for att forbattra sin position pa marknaden &r de
fyra p: na. Dessa innefattar pris, produkt, plats och promotion/paverkan. Detta &r en
traditionell modell for marknadsférare men anvands primért av produktproducenter. For
marknadsforare behandlar de fyra p: na foretagets beteende géllande den radande

konkurrensen p& marknaden®®.

Priset ar det konkurrensmedlet som enklast gar att andra pa. Detta medfor flexibilitet for
kopcentrumet som vill anvanda detta som konkurrensmedel. Det som kan paverka prisets
attraktivitet ar estetiska, sociala eller psykologiska uppfattningar som varje konsument har
forfogande dver™. Om fel pris satts kan en forarglig situation uppstd, och i varsta fall kan det

aven bidra med att konsumenten valjer ett annat kopcentrum framfor vart. Darfor maste

% Schmidt Thurow, H & Skéld Nilsson, A, 2004
*" Schmidt Thurow, H & Skéld Nilsson, A, 2004
%8 Arnerup Cooper & Edvardsson, 1998
% Axelsson & Engdal, 2005
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prissattningen pa produkterna vara i samma niva som foretagen i kopcentrumet for att det

skall matcha kundens férvantningar®.

Produkten ar kdpcentrumets vapen i kampen om konsumenten. Men det &r viktigt att inte bli
produktfixerad, utan kdpcentrumet maste framst definiera produkten som det koncept av varor
och tjanster som marknaden kraver®’. Ett kdpcentrum bér darfor ha en bra mix av butiker som
okar kopcentrats attraktivitet, och samtidigt sa maste helhetsintrycket vara pa ett sa bra satt att

kunderna kommer att foredra det och handla i det®?.

Kopcentrumen idag star for en fjardedel av handelns totala omsattning®® , och konkurrensen
mellan dem &r stor. Mindre képcentrum som inte moderniserats eller byggs ut blir snabbt av
med sin dragningskraft, och istdllet lockas konsumenten till att besoka sa kallade
megacentran®. Darfor har de flesta kdpcentrumen byggts upp utanfor stadskarnan dar det
finns utrymme for expansion. Det finns ett antal faktorer man skall tanka pa angaende var
kopcentrumet skall finnas. Dessa &r flode, storlek och utseende, synlighet och infrastruktur®.
Nar det géller floden &r det viktigt att veta hur manga det ar som besoker kdpcentrumet, och
hur de ror sig. Storlek och utseende speglar képcentrumets image och identitet, darfor ar det
viktigt att kopcentrumet dven formedlar det budskapet som det vill uppfattas som till
besokarna. Hur synligt ett kopcentrum ar en viktig faktor, att det ligger i ett omrade med en
valfungerande infrastruktur. Det ar viktigt att det finns tillgang till ett brett vagnat och

parkeringsplatser®

Det fjarde och sista p: et ar paverkan, och detta tacker alla de kommunikationsverktyg som
kan fora fram ett budskap till en avsedd publik. De faller igenom ett antal olika klasser.
Reklam ar det mest kraftfulla verktyget for att bygga upp en kdnnedom om ett kdpcentrum.
Om reklamen &r utformad pa ett kreativt satt s kan en kampanj bygga upp ratt image och
acceptans for kopcentrumets varumarke®’. Reklam leder inte alltid till genast forsaljning, utan

det paverkar mest tanken istéllet for sjalva beteendet hos en konsument. Det som paverkar

% Albertsson & Lundqvist, 1997

® Albertsson & Lundqvist, 1997

82 Kotler, P, 1999

83 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
8 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
8 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
8 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
7 Kotler, P, 1999
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konsumentens beteende &r saljstodet. Sé&ljstdd innefattar en stor uppséttning utav
stimulansatgarder som paverkar konsumenten direkt. Dessa kan till exempel vara realisationer
eller en chans om att vinna nagot®. PR kan vara effektivt, trots att det har en benagenhet att
vara underanvant ndr det galler att marknadsféra varor och tjanster. Hyresgésterna i
kopcentrumen kan anvénda ett viktigt kommunikationsverktyg som att halla en kladpolicy,
men detta kan dock bli svért att genomfora da foretagen ar konkurrenter®. Det fjarde och sista
p:et kan aven tolkas som promotion. Syftet med Public relations ar att skapa och behalla en
god relation till olika malgrupper. PR och promotion handlar framst om séljframjande
atgarder men inrymmer ocksa andra forsandelser, tavlingar, kuponger, premier samt olika
event ar exempel pé saker som kunden kan f& med sig hem eller besdka och delta i”. PR kan
vara effektivt om foretaget anvander det pa ratt satt, det ar viktigt for kdpcentrumet att synas i
ratt sammanhang och att den exponeras for centrumets malgrupp for befintliga och potentiella
kunder. Ett alternativ pa PR &r sponsring av till exempel idrotts- eller kulturverksamhet,
samtidigt som foretaget visar upp sig visar de att de dven har intresse for ortens utveckling

och sponsrar nagot bra’.

%8 Kotler, P, 1999
% Kotler, P, 1999
© Schmitz, B, 2004
™ Harnquist, L, 1994
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4. Resultat

| detta avsnitt presenteras det resultat som vi har fatt fram genom de tre

fokusgruppintervjuerna vi genomforde.

4.1 Fokusgrupp 1

Den forsta fokusgruppintervjun genomférdes med nio stycken ungdomar mellan 15 och 25 ar
och tog plats pa Alingsas bibliotek tisdagen den 30/3-2010 klockan 15.00. Fokusgruppen
varade i cirka en och en halv timma. De personer som deltog var till stor del slumpmassigt
tillfragade personer i Alingsds stadskarna. Men den bestod aven utav elever fran
Alstromergymnasiet i Alingsas som vi kom i kontakt med genom en tidigare larare till oss.
Samtliga personer som var tillfragade hade blivit tillfrdgade en tid innan for att sedan fa lamna

ett besked nagra dagar innan fokusgruppen tog plats.

Vi inledde intervjun med att stalla en 6ppen fraga om vad det ar som avgor vilket kdpcentrum
som de valjer att besoka. Det dvervagande svaret som vi fick var att utbudet och mixen utav
butiker var den storsta faktorn for att besoka ett kopcentrum. En avgorande faktor att besdka
ett lokalt eller ndrliggande kdpcentrum var framst dens narhet och tillganglighet, medan ett
kopcentrum som ligger pa en annan ort besoks av andra skal. Har betonas det att resa till orter
langre bort for att shoppa ses som en social aktivitet. En aktivitet man goér som en utflykt med
familj eller vanner och dar man spenderar en langre tid at shoppingen. En andra anledning att
resa en langre bit for att shoppa var att det saknades vissa butiker lokalt och da blir utbudet av
butiker ett avgorande skal att ta sig till en narliggande kommun.

Vi presenterade sedan modellen sexhdrningen’® infér gruppen och stéllde frdgan vad de
ansag vad som var viktigt vid varje horn och vad de tyckte innefattades utav varje horn. (lage,
pris, sortiment, service, manniskor, kommunikation) | teorin ndmner vi att hornet manniskor
exkluderas, darfor behandlas heller inte detta horn i empiri avsnittet och tas ej upp pa nagon

utav de genomforda intervjuerna.

Nér det galler kdpcentrumets lage var samtliga i gruppen 6verens om att det var en stor och

betydelsefull faktor for att om man skulle bestka det eller inte. Det var viktigt att det finns

2 Hernant, M, 1996
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forbindelser som tag och buss for att det skall vara latt och enkelt att ta sig dit, men dven
vagar om man skall ta sig dit med bil. De underfaktorer de ansag var parkeringsplatser och
kopcentrumets fysiska plats. Det vill sdga vart képcentrumet befinner sig, i ett externt eller
internt lage. Det var ocksa viktigt att kopcentrumet var synligt, och att man latt kunde lagga
market till det om man gick pa utsidan. En i fokusgruppen ansag att laget blev mindre viktigt
om kopcentrumet erbjod nagot som var vart att ta sig till, om kopcentrumet hade nagot
“extra” som gjorde det mer attraktivt. Da var fokusgruppdeltagaren villig att ta sig dit trots att

laget var mindre bra.

Som underrubriker till lage i teorin tar vi dven upp ett kdpcentrums exteriéra och interiéra
miljoer. Vi beskrev kort for fokusgruppen vad den exteriéra miljon innebér for att sedan lata
en diskussion floda om deras tankar kring den och dennes betydelse for kdpcentrumet. Vi
upprepade sedan detta med den interira miljon. Den exteridra miljon ansag de vara valdigt
viktig, det var viktigt att kdpcentrumet syntes rent fysiskt och hade ett lockande utseende. De
ansag att det var viktigt med en bra entré som var latt att ta sig in igenom och latt att lagga
market till. En i fokusgruppen ansag att utseendet pa képcentrum som ligger externt, utanfor
en stadskarna hade mindre betydelse da man tog sig dit av andra skal och utseendet hade
mindre betydelse for att locka kunder dit da man inte spontant besckte ett kpcentrum som
ligger utanfor en stadskarna. Detta ledde naturligt gruppens diskussion in pa ett
kopcentrumets utseende pa insidan, dens interidra miljo. Ett stort antal i gruppen ansag att den
interiéra miljon var valdigt viktig, betydligt viktigare &n ett kdpcentrums utsida. De ansdg att
utsidan lockar till spontana besok, men att insidan hade stdrre betydelse for vad de tyckte om
ett kdpcentrum. Insidans dekoration, fargsattning, belysning och utsmyckning namndes som
viktiga omstandigheter. En deltagare papekade att stamningen och hur kdpcentrumet “kiindes

att vara 1” var véldigt viktigt, och att de skulle vara mysigt att vistas inuti centret.

Efter att diskussionen om ldge avslutades forde vi vidare intervjun till hornet service i
sexhorningen. Vi fragade vad de ansag var viktigt med ett kopcentrums service samt vad de
ansag service i ett kopcentrum ar. Manga ansag att det var viktigt att det fanns ytor dar de
kunde ta det lugnt, till exempel bankar eller andra sittplatser. De ansag ocksa att det borde
finnas cafeer och restauranger att sitta ner i och koppla av eller &a om man var hungrig. De
tyckte ocksa att service innebar att det fanns rulltrappor eller hissar i de kopcentrum som
bestod av flera vaningar, men att detta var nastan som en sjéalvklarhet och att om det inte fanns
var nagot valdigt negativt. Men service var ocksa att det fanns majlighet till toaletter med
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betoning pa att toaletterna skulle vara gratis att anvanda. Vi fragade fokusgruppen vad de
ansag om ett kdpcentrum Gppettider och om de ansag att langre oppettider och helgoppet var
nagot som hojde ett kdpcentrums upplevda service. Det genomgaende svaret vi fick var att
kopcentrumet bor ha Gppet sa mycket som mdjligt, och anpassa sina Gppettider till nar
besokarna vill besoka kdpcentrumet. De ansag att Oppettider var nagot som var viktigt men att
det inte paverkade hur de upplevde centret. | teorin under rubriken service behandlar vi den
psykosociala miljon, fokusgruppen tog upp det mesta av det som omfattades av den och

darfor valde vi att inte presentera och ta upp den for fokusgruppen.

Vi gick sedan vidare till hérnet sortiment, dar vi beskrev att detta horn avser vilket utbud av
butiker och andra hyresgaster som finns i kdpcentrumet. Detta horn ansag fokusgruppen hade
storst inverkan pa deras val av kopcentrum eller om de 6verhuvudtaget valde att besoka det
eller inte. Fokusgruppen tyckte att det var viktigt vilka butiker som fanns inne i képcentrumet
och att det maste vara butiker som de vill handla i eller besdka. Det var viktigt att de fanns
butiker som tilltalade dem och &ven att det fanns butiker som horde samman och
kompletterade varandra. Att det fanns caféer i kdpcentrumet var ocksa viktigt for deltagarna i
fokusgruppen. Flera i fokusgruppen tyckte ocksa att ett kdpcentrum bér ha de storsta
butikskedjorna i sitt utbud av butiker, exempel som gavs var H&M, Gina Tricot, Kicks med

fler.

En tjej i fokusgruppen beréttade att om hon skall shoppa och ar ute efter att handla produkter
ur flera olika produktkategorier sa tyckte hon att det var bra om alla fanns under samma tak.
En i fokusgruppen ansag ocksa att képcentrumet borde ha en genomgaende tanke med sitt
utbud av butiker och att kdpcentrumet borde ha en viss ”stil” med butiker som inte dr alltfor
olika. Det var &ven en i fokusgruppen som sa att det ar de butiker som ett képcentrum har som
avgor hur man ser pa kopcentrumet som helhet. Vi fragade sedan fokusgruppen om ett
kopcentrum bor att en genomgaende generell prisniva som genomsyrar hela sortimentet, med
till exempel bara exklusivare hogpris butiker, medelpris butiker eller l1agprisbutiker samt om
detta paverkar hur kopcentrumet uppfattas och om det ar nagot som styr deras val av
kopcentrum. De flesta i fokusgruppen ansag att vilken prisniva butikerna i ett képcentrum har
styr hur kdpcentrumet uppfattades. En tjej som deltog i fokusgruppen tog Nordiska kompaniet
i Goteborg som exempel pa ett kopcentrum som endast har exklusivare butiker i sitt utbud och

att det paverkar hur kopcentrumet uppfattas. Fokusgruppen tyckte dock inte att ett
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kopcentrum behdver ha nagon genomgaende prisniva i sitt utbud av butiker och att inte ar
nagot som direkt styr deras val av kdpcentrum.

| teorin behandlas vikten av att inte ha nagra outhyrda och tomma lokaler i képcentrumet, vi
stallde darfor fokusgruppen fragan om det var nagot de lade mérket till och hur de uppfattade
det. Majoriteten av deltagarna uppfattade om det fanns tomma lokaler, speciellt om det fanns
flera. En av deltagarna tyckte att de var okej om det fanns nagon tom lokal men om det fanns
flera stycken upplevde han att det sag trakigt ut.

Slutligen fragade fokusgruppen om hornet kommunikation, om de uppfattade reklam fran
kopcentrum och om de paverkades av detta. Nagra i fokusgruppen hade lagt market till det
lokala kdpcentrumets Storkens annonser i lokaltidningen, andra hade sett Nordstans reklam pa
TV men de ansag inte att de paverkades utav kommunikationen och att det inte var nagot som

styrde deras val av kdpcentrum.

4.2 Fokusgrupp 2
Den andra fokusgruppen som vi genomférde var med personer i aldrarna 26 och 49 ar och tog
plats pa Alingsas bibliotek tisdagen den 6/4-2010 klockan 18.15. Fokusgruppen varade i cirka

en timma. Deltagarna var slumpmassigt tillfragade personer i Alingsas stadskarna.

Vi inledde intervjun &dven denna gang med att fraga vad det ar som avgor vilket kdpcentrum
som de valjer att besoka. Deltagarna i den hér fokusgruppen tyckte att det frdmst var utbudet
av butiker som avgjorde vilket kopcentrum de valde att aka till for att handla. Det skulle
finnas ett stort och blandat utbud av butiker for att man som besokare snabbt skulle kunna
genomfora sina kop pa en och samma gang. Tillgangligheten och enkelheten att handla var
ocksa viktiga faktorer vid deras val av képcentrum. Det skall finnas gott om parkeringsplatser

och det skall vara latt att ta sig med sina varor ut till bilen utan nagon stor anstrangning.

Vi presenterade sedan modellen sexhorningen’® infér gruppen och stéllde fradgan vad de
ansag vad som var viktigt vid varje horn och vad de tyckte omfattades utav varje horn. (lage,

pris, sortiment, service, manniskor, kommunikation)

® Hernant, M, 1996
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Laget var mycket viktigt for deltagarna i fokusgruppen. De skilde pa kdpcentrum belégna i en
stadskarna och kopcentrum i externa lagen. De ansag att tillganglighet var mycket viktigt for
bada, oberoende av dens fysiska lage ar det vitalt att det ska finnas vagar och andra
forbindelser till képcentrumet. Det var viktigare att ett kdpcentrum lokaliserat i en stadskéarna
hade ett tilltalande yttre &n ett extern lokaliserat képcentrum, en i fokusgruppen papekade att
det var viktigt att det var synligt och hade en snygg och tilldragande utsida for att man skulle
ldgga market till det, dven att skyltningen var bra och syntes. Den skulle dven vara praktiskt
konstruerad for att underlatta shoppingen och ha tydliga ut och ingangar samt ha nara till
parkering for att det skulle vara enkelt att handla. Vi ledde sedan in fokusgruppen pa
kopcentrumets interiéra miljo, aven den ansag deltagarna skulle vara praktiskt utformad med
stora ytor for att slippa trangsel. Det var viktigt att insidan var snyggt inredd men viktigare att
kopcentrumet hélls rent och stadat, vilket naturligt ledde diskussionen in pa hornet service i

sexhorningen.

Vi frdgade vad de ansag var viktigt med ett kopcentrums service samt vad de ansag service i
ett kdpcentrum &r. Som nadmnt tidigare var det viktigt att det alltid rent och stadat. Service
tyckte ocksa deltagarna i gruppen var att de fanns mojlighet till toaletter och lekrum. Men
ocksa hissar och rulltrappor. En kvinna i fokusgruppen ansdg att de var trevligt nar
kopcentrumet erbjod aktivteter for barn, hon gav exempel som ansiktsmalningar, trollkarlar,
fiskdammar och olika tavlingar. Deltagarna ansag ocksa att mojlighet till sittplatser var nagot
som hojde deras upplevda service niva eftersom man gérna vill sitta ner nar man ar trétt eller

vill koppla av.

Vi frdgade fokusgruppen vad de ansag om ett kdpcentrum Gppettider och om de ansag att
langre Oppettider och helgoppet var nagot som hojde ett kdpcentrums upplevda service. Det
genomgaende svaret i den har fokusgruppen var likt den tidigare att kdpcentrumet bor vara
Oppet sa mycket som mojligt, bade pa helger och pa vardagar. De ansag att Gppettider var

nagot som var viktigt.

Nar vi namnde hornet kommunikation i sexhorningen sa var det blandade asikter om hur de
upplever att ett kopcentrum jobbar aktivt med att sanda reklambudskap. Nagra i gruppen hade
uppmaérksammat Storkens reklam i den lokala tidningen, medans majoriteten hade sett reklam
for Nordstan pa tv. Ingen i gruppen kéande att de paverkades utav den reklamen da de

alternativen utav kopcentrum redan stod dem sa nara i minnet. De poangterade att det ar
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viktigt for ett kopcentrum att jobba aktivt med att sanda reklambudskap som far folk att
komma dit, &ven om deras syfte med att ga dit inte var for att handla. Utan istéllet fa dem att
delta i olika aktiviteter som far dem att oka lusten for att handla. Det skulle kunna vara

tillfalliga tavlingar eller konserter inne i kbpcentrumet.

Nér det géllde ett kdpcentrums sortiment utav butiker var gruppen enlig om att det skulle
finnas en komplett mix som skulle kunna tillfredsstélla alla de kdpbehov som en konsument
har. Det ska finnas tillgang for att kunna képa de matvaror som behovs i hushallet, men det
skall aven finnas utrymme for nojesshopping. Sa som klader, teknikprylar, restaurang/café,
leksaker och sportartiklar. En respondent betonade &ven att ett képcentrum skall vara till for
alla att handla i, och darfor ar det extra viktigt att det finns butiker som passar hela familjen

for en hel dag utav shopping.

Vi fragade om hur viktigt det var att alla butikerna hade en liknande prisniva i kopcentrumet.
Pa detta svarade gruppen att den generella prisnivan i ett kdpcentrum inte ar sa viktig. Utan att
det skall finnas bade lag och hogpris alternativ i de butikerna som befinner sig i

kdpcentrumet. Det ar viktigt att man kan finna de varumarkena man vill ha till ratt pris.

4.3 Fokusgrupp 3
Var tredje fokusgrupp bestod utav personer mellan aldrarna 50 och 70 ar och tog plats pa
Alingsas bibliotek tisdagen den 7/4-2010 klockan 17.00. Fokusgruppen varade i cirka en

timma. Deltagarna var slumpmassigt tillfragade personer i Alingsas stadskarna.

Nar vi fragade dem om vad det som var det storsta skalet for dem att besoka ett kdpcentrum
sd var det for att kunna gora ett sa snabbt ink6p som mojligt. Képcentrumet skulle erbjuda en
komplett mix utav butiker och alla de drenden som de har skulle kunna utféras pa en och
samma gang. Det poangterades att saknas det en teknikaffar, sa skulle de inte besoka
kopcentrumet. Aven for denna grupp presenterade vi sexhorningen och stéllde frégan vad de

ansag vad som var viktigt vid varje horn och vad de tyckte omfattades utav varje horn.

Nar det géller kdpcentrumets kommunikation sa har de inte uppméarksammat nagon reklam
alls. Forutom nar Storkenhuset 6ppnades da alla var nyfikna pa det nya kdpcentrumet som
oppnade pa den lokala orten. Gruppen tror att aktiviteter i kdpcentrumet kan bidra till en 6kad
attraktionskraft om den riktas rétt. De aktiviteter som har varit i Storkenhuset har framst riktat

sig at barnfamiljer och darfor har inte de inte kant sig sa traffade utav att delta pa dessa an sa
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lange, men kanske i framtiden med sina barnbarn. Gruppen kande inte att ett kopcentrums

reklam paverkade dem vid valet av kdpcentrum.

Vid nivan utav service sa var den storre delen utav gruppen 6verens om att det ar viktigt att
man som kund blir uppmérksammad, och att det skall vara en gemensam policy i
kdpcentrumet for hur varje butik skall behandla sina kunder. Enligt gruppen var det viktigt att
man skulle kdnna sig lika valkommen och uppskattad som kund till vilken butik man &n
besokte. Aven om butikerna skulle ha en gemensam servicepolicy, sa var det 4nda viktigt att
prisnivén i de olika butikerna dr annorlunda. Som en i gruppen sa “’priset for varan skall visa
och lyfta fram ett varumarke”, med detta menade respondenten att det &r viktigt att man skall
fa varde for de pengarna man har lagt ut pa produkten. Servicepersonal och andra personer
som hamnar under hornet ”ménniskor” i sexhorningen skulle helst inte synas. Utan de skulle
hallas i bakgrunden. Da stadare med mera ar mest i vagen. Men det var en sjalvklarhet att
kdpcentrumet skulle vara stadat och frascht vid varje besok.

Det som ansags vara det viktigaste hérnet i for denna grupp var kdpcentrumets lage. Det var
oerhort viktigt att det skulle vara latt och enkelt att ta sig dit med bil och det skulle vara ndra
till en stor parkering. Det var dven viktigt att det fanns en livsmedelsbutik i nérheten utav
kopcentrumet. Att kdpcentrumet lag inom stadskérnan tyckte gruppen inte om, utan det skulle
helst ha ett externt lage. Da det underlattade for dem att ta sig till ett sadant kdpcentrum med
bil. En i gruppen poéngterade &ven att det var viktigt att det finns nérhet till busstationer och
tagforbindelser nara képcentrumet, for att underlatta for de kunder som vill handla som inte

har tillgang till bil.

Ett kdpcentrums miljo skall enligt gruppen vara valkommande och modern, dock sa tyckte
samtliga att affarshuset Storken har ett Allumkomplex da inredningen i kdpcentrumet
paminner mycket om hur det ser ut inne i Allum. De hade hellre sett att fasaden var gjord i tra.
De tyckte att Storkenhuset ar for modernt inrett och inte lyfter fram det som Alingsas ar kant
for att vara, en trdstad med unika miljéer. Flera utav respondenterna héll med om att ett
kopcentrum skall vara anpassat till det omrade som det befinner sig pa. For att lyfta fram det

unika med orten.
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5. Analys

Nedan kommer vi att analysera de empiriska data vi har fatt fram i var undersokning och
jamfoéra de med den teori som vi har valt att anvanda oss utav. Vi har valt att binda ihop
mixen av butiker och sortiment da de faller in i samma genre. De fyra P: na tas upp i lage,

kommunikation, pris och mixen av butiker.

5.1 Mixen utav butiker och sortiment

En av de mest avgdrande faktorerna for ett kopcentrums ekonomiska framgang ar mixen utav
hyresgaster, lage och tillganglighet, méjlighet till parkering, byggnadens storlek och miljoer™.
Denna sammanblandning utav faktorer var avgorande for vara respondenter vid valet utav
kopcentrum och paverkar képcentrumets framgdng omedelbart. Enligt Dawson’ &r mixen
utav butiker ur marknadsforarens synvinkel en metod for att sakerstalla en saker line-up av
hyresgaster. Att kdpcentrumet valjer att placera mindre aktorer i kbpcentrumet ger det en
differentierad bild utav det, och attraherar konsumenter fran narliggande orter att besoka det,
da det utbudet inte finns pa deras ort. Ett kdpcentrum bor darfor ha en bra mix av butiker som
okar kopcentrats attraktivitet, och samtidigt sa maste helhetsintrycket vara pa ett sa bra satt att
kunderna kommer att foredra det och handla i det®. Hyresvirden méste se till att antalet outhyrda

enheter minimeras, lediga lokaler & mer mérkbara i slutna centrum’’. | vér undersékning visade det

sig dock att det att lediga lokaler inte uppmérksammandes.

Genom att tillhalla ett sortiment som ar attraktivt for konsumenterna kan man géra kdpcentrumet mer
attraktivt genom att erbjuda det konsumenten efterfragar. Kopcentrumet och dess butiker ar beroende
utav varandra och paverkar varandras framgdng™ da dragningskraften frén en butik lockar
konsumenter att besdka kOpcentrumet och darmed att handla i fler butiker. Mixen utav butiker
paverkar képcentrumets image och kundernas uppfattning som helhet om képcentrumet, darfor blir det

aven viktigt att kundens férvantningar matchas med de férvantningar som konsumenten har.

™ Kirkup, M & Rafig, M, 1994
> Dawson, J.A, 1983
® Kotler, P, 1999
" Dawsin, J.A, 1983
® Thorpe, DTZ, 1992
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5.2 Lage

Ett kdpcentrums lage syftar pa den plats dar den ligger belagen, men aven hur tillgangligt det
ar’®. Vi kan konstatera att detta var en av de faktorerna som vagde tyngst vid konsumenters
val utav kopcentrum. Tillganglighet till parkering var i allménhet viktigare for de &ldre
medans de yngre tyckte att det var viktigare med valutvecklad infrastruktur med forbindelser
som tag och buss. Utifran respondenterna kan vi utlasa att det ar viktigt att kopcentrum ligger
i sa kallade “A-ligen” utifran Schmidt Thurow, H och Skéld Nilsson, A® teori om kdpcentrums
lagen. Kopcentrum bor vara lokaliserade i ratt miljoer utifran aspekterna floden, synlighet och

infrastruktur.

5.2.1 Exterior miljo

Den miljé som omkretsar ett kopcentrum &r dess exteriora miljo. Den innefattar skyltfonstren,
skyltar och entré®’. Dessa faktorer ar viktiga d& de ska bidra till kdpcentrumets attraktivitet d&
de ska locka konsumenter att ta sig in igenom entrén. Kopcentrum som &r beldgna inne i en
stadskarna skall enligt vara respondenter ha ett tilltalande yttre som lockar till spontanbesok
och enligt Nordfalt® kan detta atgardas genom att halla gatan ren och att skyltfonstren samt
entrén ser valkommande och inbjudande ut. Daremot om kdpcentrumet lag i ett externt lage
sd var inte de ovanstaende faktorerna lika viktiga, da det var mer viktigt att det finns en stor

parkeringsplats for att ge konsumenten en s& bekvam shoppingupplevelse som majligt®.

Kodpcentrumets storlek och utseende speglar kdpcentrumets image och identitet, darfor ar det
viktigt att kopcentrumet aven formedlar det budskapet som det vill uppfattas som till
besokarna®. Hur synligt ett kopcentrum &r en viktig faktor, att det ligger i ett omrade med en
vélfungerande infrastruktur. Det ar viktigt att det finns tillgang till ett brett vagnat® vilket vi

aven fann var viktigt for konsumenter.

" Harnquist, L, 1994

80 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
8 Nordfalt, J 2007

8 Nordfalt, J 2007

8 Nordfalt, J 2007

8 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
8 Schmidt Thurow, H & Skold Nilsson, A, 2008
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5.2.2 Interior milj6

Att anvanda sig utav en tilltalande layout i kopcentrumet paverkar hur den tankta
konsumenten kommer att rora sig inom det, och om de véljer att spendera en langre tid inom
képcentrumet®. Kopcentrumets fargsattning, belysning, utsmyckning och stora ytor var nagra
faktorer som konsumenterna i var undersokning betonade. Dessa faktorer &r viktiga da de

87
|

bidrar till att skapa stamning och trivsel®’. Att interiéren skall vara hallas ren och stadad var

en viktig del i konsumenternas upplevelse av besoket.
5.2.3 Psykosocialmiljo

Det atgarder som ett kdpcentrum kan anvéanda sig utav for att ta hand om kunden innefattas i
den psykosociala miljon®®. Konsumenter upplever att det ar viktigt med en bra stdmning och
valbefinnande nar de besoker ett kdpcentrum, vilket en god utformad psykosocial miljé kan
erhalla. Detta resulterar i att bes6karna garna spenderar en langre tid inne i kdpcentrumet da
de upplever en positiv sinnesstamning®. Vi kan konstatera utifrén de resultat vi ftt av var
undersokning att servicedtgarder ar valdigt viktigt for konsumenter. Genom toaletter,
sittplatser och lekhdrnor erbjuds konsumenterna service som gor deras besok mer bekvamt. |
synnerhet de yngre konsumenterna uppskattade i hog grad om kdpcentrumet erholl caféer och
restauranger dar de kunde koppla av och hja deras totala upplevelse® av besoket. Medan de
aldre konsumenterna ville ha praktiskt utformade ytor sa att de inte behdvde uppleva nagon
form av trangsel. Samtliga konsumenterna som deltagit i var undersokning upplevde att
kopcentrumets fargsattning, belysning, design, utformning och fraschér paverkade deras

sinnestamning positivt om den var val utférd och darigenom stimulerade deras sinnen®’.

5.3 Kommunikation
Ett kdpcentrum som kommunicerar via reklam och annonser har som syfte att Gverfora ett
meddelande till de konsumenter de vill na, samtidigt som de soker feedback genom att

konsumenter besoker kopcentrumet.®? Vi kan konstatera att ingen utav véra respondenter

8 Nordfalt, J 2007

8" Nordfalt, J 2007

8 Nordfalt, J, 2007
8 Nordfalt, J, 2007
% Nordfalt, J, 2007
%1 Nordfalt, J, 2007
%2 Dalquist, U, 2005
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medgav att de paverkades utav kdpcentrums reklam och kommunikation for att kdpcentrumen
de fick reklam ifran redan stod dem sa ndra i minnet. Dock kan detta bero pa den jamna
intervall utav utskick av reklam nar dem som hjélper dem att halla detta frascht i minnet. Om
reklamen &r utformad pa ett kreativt satt sa kan en kampanj bygga upp ratt image och

acceptans for képcentrumets varumarke®,

Annonsering 1 lokaltidningen for det lokala kopcentrumet var en av de budskap som
uppfattades mest och enligt teorin &r detta en av de viktigaste kéllorna som konsumenter
vénder sig till for att f& information om handeln pé den lokala orten®. Att kommunicera med
aktiviteter kan vara ett effektivt satt att fa konsumenter att besoka kopcentrumet, om dess
mottagare ar mottaglig for den ténkta aktiviteten. Viktigt for konsumenterna var att
kopcentrumet hade olika aktiviteter sdasom tavlingar och event, enligt Schmitz kan man genom
séljframjande aktiviteter och promotion i kopcentrumet skapa en god relation till

kundgruppen.

5.4 Service

Att ett kdpcentrum erbjuder manga olika servicetjanster ar mycket viktigt. Att erbjuda bra
Oppettider och parkeringsplatser ar tvd mycket viktiga saker for att locka konsumenten att
besoka kopcentrumet®. Oppettiderna till kdpcentrumet bor vara anpassade sa att de faller in i
de tillfallen d& konsumenten har méjlighet att handla. Aven andra faktorer som skall belysas
ar mojligheten till sitt och viloplatser, som ger konsumenterna mojlighet till att slappna av och
att gladja sig at sitt besok, och att kanna det lilla extra som kan vara en fordelaktig
konkurrenskraft pd marknaden®®. Kreativa aktiviteter s& som aktiviteter for barn kan
overtraffa konsumentens forvantade upplevelse. Dessa aktiviteter kan vara tavlingar som

engagerar barnen och skapar en upplevelse utover sjalva shoppingen och ger ett mervarde®”’.
5.5 Pris

Ett kdpcentrum kan valja hyresgaster for sitt képcentrum och dérmed styra hur det uppfattas
av konsumenterna. Ett satt att gora detta ar att styra vilken generell prisniva som

% Kotler, P, 1999
% Harnquist, L, 1994
% Harnquist, L, 1994
% Harnquist, L, 1994
%7 Schmidt Thurow, H & Skald Nilsson, A, 2004
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kdpcentrumets hyresgaster har. Nar hyresvarden bestammer vilken generell prisniva hyresgasterna i
kopcentrumet har bor den ta hénsyn till hur kunden upplever képcentrumet, eller hur hyresvarden vill
att kunden skall uppleva den®®. I vart reslutat fann vi att konsumenterna uppfattade képcentrum olika
beroende pa vilka hyresgaster som den inneholl. Nordiska kompaniet i Goteborg &ar ett
kopcentrum som endast har exklusivare butiker i sitt utbud av hyresgaster och detta paverkade
konsumenternas i deras syn pa hur kdpcentrumet uppfattas. Albertsson & Lundqvist papekar
att prisnivan maste matcha besokarnas forvantningar och om de inte gor det kan de bidra till

att konsumenterna valjer att g& ndgon annanstans®.

% Nordfalt, J, 2007
% Albertsson & Lundgqvist, 1997
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6. Slutsats

Nedan sa presenterar vi vara slutsatser i uppsatsen. Var problemformulering lyder foljande:

Vilka faktorer &r véasentliga vid konsumentens val av kdpcentrum?

Vilka faktorer ar vasentliga for konsumenters val av kdpcentrum?

Efter att ha genomfort vara tre fokusgrupper fann vi att det uttryckligen var ett par tydliga
faktorer som var avgorande vid konsumenters val av kopcentrum. Utbudet och mixen av
butiker var den framsta och tydligaste faktorn. Det skall finnas ett stort och blandat utbud utav
butiker for att man som besdkare skulle kunna genomfora sina kop vid en och samma gang.
Det som tydligt framstod vid ett kdpcentrums utbud eller sortiment av butiker &r att mixen av
butiker skulle vara sa komplett som mojligt. Den skulle tillfredstélla alla de olika kdpbehov
som konsumenter har och erbjuda manga olika slags kategorier av butiker, det vill sdga

kosmetika, sportartiklar, livsmedel, klader och sa vidare.

Laget och tillgangligheten hade ocksd en betydande inverkan. Det ar vitalt att det finns
forbindelser till kdpcentrumet, det maste finnas tag och bussar for att det skall vara mojligt for
de utan korkort att ta sig dit men ocksa vagar for de som valjer att resa med bil. Vilket ar en
sjalvklarhet for att konsumenter skall kunna ta sig dit. Det skall finnas gott om

parkeringsplatser i nara anslutning till kdpcentrumet for att man skall kunna shoppa bekvamt.

Det var ocksa valdigt viktigt att det fanns bekvamlighetsytor dar besokarna kan slappna av,
sdsom bankar, restauranger och caféer. Det &r viktigt att den interiéra miljon &ar praktiskt
konstruerad med stora och vida ytor for att forenkla kundflédet och minska trangseln. Service
atgarder som toaletter, lekrum och sittplatser var ocksa viktigt for konsumenterna. For
flerplans kopcentrum var det ocksa betydelsefullt att det fanns hissar och rulltrappor. Vi fann
att konsumenterna skilde pa narliggande lokala kdpcentrum och externa eller képcentrum pa
andra orter. Att besoka ett kdpcentrum pa en annan ort sags som en social aktivitet eller
utflykt dar man spenderade mer tid at shoppingen men samtidigt umgicks med familj och
vanner. Men en annan anledning var ocksa att det saknades butiker pa den lokala orten med
det utbud som efterfragades. Framsta anledningen att besoka ett lokalt eller narliggande
kopcentrum var tillgangligheten och att det snabbt gick att genomféra sina inkdp. Om
kopcentrumet var belaget inom en stadskdrna ansags den exteriora miljon viktig da det var

viktigt att kopcentrumet syntes rent fysiskt och hade ett lockande utseende med en
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tilldragande entré med bra skyltning. Detta var nagot som dock var mindre viktigt om ett
kopcentrum lag beldget externt utanfér en stadskarna. Den interiora miljon var betydligt
viktigare &n den exteriéra miljon. Insidans dekoration, belysning, fargsattning och annan
utsmyckning ansags som viktiga for att skapa en bra stamning och valbefinnande.
Kdpcentrumets Oppettider skall matcha de tidpunkter som konsumenten 6nskar att handla, det
vill sdga att det skall ha 6ppet bade vardagar och helger for att kunden skall kanna sig tillfrids.

Majoriteten utav konsumenterna hade uppfattat viss kommunikation fran olika képcentrum
men upplevde inte att de paverkades utav den. Inte heller tomma lokaler i ett kopcentrum

paverkar de sarskilt mycket.
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7. Rekommendationer

Efter att ha genomfort denna uppsats har vi fatt en storre insikt pa hur man kan paverka ett
kopcentrums attraktionskraft och konkurrenskraft. Vi har fatt kunskap i vikten av att ha en bra
butiksmix och ett utbud som ar efterfragat utav konsumenterna. Vi rekommenderar alla
hyresvardar och marknadsforare for kdpcentrum att se 6ver sina hyresgéster och anpassa dem

efter vad som efterfragas av konsumenterna eller deras tankta malgrupp.

Ett kopcentrum bor vara belaget inom ett omrade dar infrastrukturen ar val utvecklad. Ett
praktexempel pa detta kan vara kopcentrumet Allum, som finns i Partille langs med

motorvagen. Det ar dven gangvag till tag och busstation.

Nar vi genomforde vara fokusgrupper sa sag vi att en stor anledning till att besoka
kdpcentrum var att det var en social aktivitet och att mdéjligheten att kunna sitta ner var valdigt
viktig for konsumenterna. Detta &r nadgot som kopcentrums ansvariga borde tanka pa och 6ka
sitt utbud pa caféer och restauranger och andra sittplatser dar konsumenter kan ta det lugnt

och slappna av.

K6pcentrum som ar beldagna inom en stadskérna bor anpassa sin exterior till den radande
omgivningen for att smélta in och se lockande ut medans de kopcentrum som ar belagna
utanfor en stadskarna kan ha en mer fantasifull design. Det vi har fatt fram fran var
undersokning &r att den interiéra miljon maste fa kunden i en bra sinnesstamning for att fa
kunden att trivas i kOpcentrumet och fa den att stanna langre och darfor ar det viktigt att skapa

en miljo som tilltalar kundgruppen.

Eftersom var undersokning tydligt visar att konsumenterna inte uppfattar marknadsféringen
fran kopcentrumen sa bor marknadsfoéraren att forsoka hitta en ny kommunikationskanal,

alternativt gora reklambudskapet tydligare och mer mottaglig.

Sida 34 av 43



Gabriel Olsson 890227
Pelle Gidlov 891008

Referenslista
Bdcker och litteratur:

e Axelsson, B & Agndal, H. (2005) Professionell marknadsforing. Lund,
Studentlitteratur AB.

e Beddington, N., Shopping Centres, Butterworth Architecture, London, 1991.

e Berman B, Ewans J, Retail Management - A strategic approach (2001) Prentice Hall

e Carlsson, K-E, Hedwall, K, Strang, R. (1999) Forsaljning och service. Malmo, Liber
AB.

e Dag Ingvar Jacobsen, Vad, hur och varfor (2002) Studentlitteratur AB

e Dahlqgvist, U, Linde, M. (2005) Reklameffekter — strategi, utformning och medieval.
Forfattarna och Liber AB.

e Dawson, J.A., Shopping Centre Development, Longman, London, 1983.

e DTZ Debenham Thorpe, The Bernard Thorpe League Table: Shopping Centre
Vacancy Rates, September 1992, London.

e Henry Rawet, Magnus Dahl, Kaj Flick, Allt kommunicerar (2002) Ekerlids

e Hernant, M. (1996) Butikens marknadsforing. Aktuellt for butik nr 1.

e Harnqvist, L. (1994) Bastséljaren. Malmod, RHR Nickling.

e Jens Nordfalt Marknadsforing i Butik (1997) Liber AB

e Kaotler P, Marketing Management (1997) Prentice Hall

e Lekvall P, Wahlbin C, Information for marknadsforingsbeslut (1993) IHM Publisher,
Goteborg

o levy M & Weitz B, Retailing management (2001) McGraw-Hill education - Europe

o Lotte Riennecker, Peter Stray Jorgensen, Att skriva en bra uppsats (2008) Liber AB

e McGoldrick, P.J. and Thompson, M.G., Regional Shopping Centres, Avebury,
Aldershot, 1992.

e Micael Dahlén, Fredrik Lange, Optimal marknadskommunikation (2003) Liber AB
Malmo.

e Martensson R, Marknadskommunikation (1994) Studentlitteratur AB

e Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong, Principales of
marketing (2005) Prentice Hall

e Schmidt Thurow, H & Skdéld Nilsson, A. (2004) Butiksboken. Malmd, Liber AB.
Sida 35av 43



Gabriel Olsson 890227
Pelle Gidlov 891008

Schmitz, Bernd (2004); ’Pr handboken”; Stockholm: Redaktionen

Sten Albertsson, Olof Lundqvist, Marknadsforing (1997) Bonnier Utbildning AB,
Stockholm

Uggla, H. (2006) positionering: teori, trend & strategi. Malmo, Liber AB.

Tidsskrifter:

Dawson, J. (1983), Shopping Centre Development, Longman, London.

Finn, A. and Louviere, J.J. (1996), “Shopping centre image, consideration, and choice:

anchor store combination”, Journal of Business Research, Vol. 35, pp. 241-51.

Frasquet, M., Gil, I. and Molla, A. (2001), “Shopping-centre selection modelling: a
segmentation approach”, International Review of Retail Distribution and Consumer
Research, Vol. 11 No. 1, pp. 23-38.

Guy, C. (1994), The Retail Development Process: Location, Property and Planning,
Routledge, London.

Howard, E. (1995), Partnerships in Shopping Centres, Oxford Institute of Retail

Management, Oxford.

Kirkup, M.H. and Rafiq, M. (1999), “Marketing shopping centres: challenges in a UK
context”, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 5 No. 5, pp.
119-33.

McGoldrick, P.J. and Thompson, M.G. (1992a), Regional Shopping Centres: Out-of-

Town Versus In-Town, Avebury, Aldershot.

Elektroniska Kallor

® WWW.Nne.se

http://www.alingsas.se/naringsliv/indexnarinsliv.htm

http://www.netmba.com/marketing/mix/

Sida 36 av 43


http://www.ne.se/
http://www.alingsas.se/naringsliv/indexnarinsliv.htm
http://www.netmba.com/marketing/mix/

Gabriel Olsson 890227
Pelle Gidlov 891008

Forskningsrapporter

e HUI, forskningsrapport (2004), Handelssektorns betydelse i Sverige

e Jonas Arnberg, HUI, paslag med 5 % av omséttningen 2007

Sida 37 av 43



Gabriel Olsson 890227
Pelle Gidlov 891008

Bilagor

Bilaga 1 Fragor till fokusgrupperna

Overskadligfraga: Vad ar det som fér er att besoka ett kdpcentrum? Vad ar det som avgor
vilket kdpcentrum ni véljer att besoka?

Tema fragor om Sexhdrningen (visas samtidigt som fragorna stélls, se bilaga 2)
Fragas utifran hornen, ta dven upp de fyra p: na (pris, produkt, plats, paverkan/promotion)

Utifran varje horn, vilka “underfaktorer finns det” enligt er. (vad omfattas av varje horn,
enligter.)

Vilket hérn anser ni ar viktigast for er nar ni besoker ett kdpcentrum?

Kommunikation
Hur aktiv upplever du att kdpcentrums marknadsfoéring ar? Lagger du mérket till den och
paverkar den dig?

Har du deltagig i nagon aktivitet som nagot kdpcentrum har arrangerat? Hur upplever du
aktiviteter i kdpcentrumet? Bidrar de till dens attraktionskraft?

Service niva, hur viktigt ar det att alla butiker haller en gemensam servicepolicy.

Utifran mindre delar i teorin géra fragor.

Tex: Parkeringsmojligheter, oppettider, tillgdnglighet osv. bekvamlighetsytor
InteriGra/exteridra miljon.

Mixen av butiker.

e Hur ska den se ut?

e Prisnivan
e Butiker inom samma bransch
e Nisch

Tomma lokaler, hur paverkas ni av detta? Ar det nagot som ni lagger marke till?
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Bilaga 2. Sexhdrningen for intervjumomentet

Lage Kommunikation

Service Sortiment

Minniskor Pris
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