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SAMMANFATTNING

Denna uppsats handlar om hur interaktionen och samarbetet mellan en galleria och

dess hyresgaster fungerar. | bakgrunden framgar det att det pagar en markant 6kning
av gallerior i Sverige och denna Okning inte bara bestar i antal utan &ven
storleksmassigt. Allt detta sker i en mycket konkurrensutsatt marknad med en relativt
hog grad av likriktning. For att langsiktigt kunna 6verleva pa marknaden maste darfor

gallerior kunna skapa sig nya varden pa olika stt.

Uppsatsens syfte ar att genom ett antal kvalitativa intervjuer med ledningen hos totalt
tre gallerior samt fyra hyresgéstbutiker i respektive galleria, analysera och utvérdera
forutsattningar for samverkan mellan galleriafrvaltningen och hyresgasterna. Studien
ar skriven ur ett natverksperspektiv med fokus pa just interaktionen mellan foretag

och kund som en del av en mervérdesskapande process for 6kad konkurrenskraftighet.

Det centrala teoriomrade som uppsatsen behandlar och som naturligt foljer ur detta ar
relationsmarknadsforingen.  Vidare behandlas &ven néatverksansatsen och

mervardesteori som bada kan kopplas till relationsmarknadsforingen.

| analysen och resultatet har forfattarna kommit fram till att samtliga tillfragade
galleriafdrvaltningar ser samarbetet med sina hyresgaster som en mervardesskapande
process. De anvander sig alla av relationsmarknadsforing och inser vikten av att ha
natverk som en del i en fungerande verksamhet. Dock sétter vissa gallerior andra
vardeskapande aktiviteter an samarbetet med hyresgasterna i forsta rummet . Det
framkom dven att vissa skillnader existerar mellan de storre kedjorna och de mindre

kedjorna/butikerna géllande samarbetet med galleriaférvaltningen.

Slutsatserna visar att samarbetet mellan galleriafrvaltning och hyresgaster &r en
viktig vardeskapande process for langsiktig Overlevnad. Men eftersom manga
gallerior idag bygger om och ut blir varumérkesbyggandet under denna
ombyggnadsprocess en an viktigare vardeskapande aktivitet.

Nyckelord: Relationsmarknadsforing, Involvering, Mervérdeskapande, Natverk,

Gallerior, Samarbete, Interaktion.
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ABSTRACT

This essay is about how the interaction and cooperation between a mall and its tenants

operate. In the background, it appears that there is a marked increase in the galleries
in Sweden and this increase not only in number but also in size. All this takes place in
a very competitive market with a relatively high degree of uniformity. For long-term

survival in the market must therefore malls to create new values in different ways.

The essay is designed to by a number of qualitative interviews with management of a
total of three malls and four tenant stores in each mall analyze and evaluate the
conditions for interaction between mall management and tenants. The study is written
from a network perspective with a focus on just the interaction between companies

and customers as part of a value-creating process of increased competitiveness.

The central theory area that the paper deals with and which naturally follows from
this is the relationship marketing. Moreover the network approach and value theory,
both of which can be linked to relationship marketing.

The analysis and the result has been the authors found that all respondents’ galleria
administration sees the cooperation with its tenants as a value creation process. They
use all of relationship marketing, and recognize the importance of having the network
as part of a functioning business. However, as some malls have other adding value
activities in first hand than cooperation with the tenants. It was also found that some
differences exist between the major chains and smaller chains/stores with the current
cooperation with the mall management. The findings show that the cooperation
between mall management and tenants is an important value creation process for
long-term survival. But since many malls today, builds on and out, the brand-building

during this rebuilding process has become an even more important value activity.

Keywords: Relationship Marketing, Involvement, Added value, Networking,
Galleries, Cooperation, Interaction.
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Vi vill borja med att tacka Helén Eijdercrona och Johan Lundin pa Experian for att ni
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1. INTRODUKTIONSKAPITEL

1.1 BAKGRUND

1.1.1 HISTORIK

Gallerians framvéxt i vérlden borjade redan under 100-talet i Rom i form av
marknadshallar. Galerie d'Orléans (1828-30) i Paris skulle kunna ses som urtypen av

en nutida galleria.!

Sett ur ett europeiskt perspektiv var Sverige tidigt med att introducera konceptet
kopcentrum. Redan ar 1807 byggdes Birger Jarlspassagen i Stockholm, den forsta
foregangaren till dagens gallerior i Sverige. Denna paminde dock mer om en inglasad
gata 4n dagens gallerior.? Stockholms forsta riktiga varuhus var Nordiska Kompaniet
(NK) som oppnade september 1915.° B&de passagerna och NK riktade sig till en

ytterst snav malgrupp.”
Utvecklingen av gallerior borjade i Sverige for mer an 100 ar sedan.

Den stora forandringen kom under den svara 30-talsdepressionen, efter den s.k. svarta
torsdagen pd Wall Street, da det blev tuffare tider for lyxvaruhusen. Nér sedan
ekonomin aterhamtade sig tvingades manga lyxvaruhus att bredda sig mot
medelklassen. Detta och det andrade konsumtionsmdnstret som foljde depressionen
ledde till att lagprisvaruhusen kunde etablera sig pa marknaden. En snabb ¢kning av

yngre manniskor i arbetsfor alder ledde namligen till en 6kad efterfragan pa mat,

! http:/Awww.ne.se.till.biblextern.sh.se/long/galleria/179542 (2009-02-23)

2 Bloom E, Handelsbilder, 125ar med Svensk Handel, 2008, s 14
3http://www.vr.sefhuvudmeny/arkiv/1999/tvarsnittnr21999/varuhusetnkochdetmodernasamhallet.4.2197dce310ecc
dec28d8000229.html (2009-02-23)

* Bloom E, Handelshilder, 1258r med Svensk Handel, 2008, s 33



http://www.ne.se.till.biblextern.sh.se/long/galleria/179542
http://www.vr.se/huvudmeny/arkiv/1999/tvarsnittnr21999/varuhusetnkochdetmodernasamhallet.4.2197dce310eccdec28d8000229.html
http://www.vr.se/huvudmeny/arkiv/1999/tvarsnittnr21999/varuhusetnkochdetmodernasamhallet.4.2197dce310eccdec28d8000229.html
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klader och andra konsumtionsvaror.® Ubudet breddades samtidigt som det blev
billigare.®

Finanskrisen pa 30-talet blev doden for manga lyxvaruhus och beredde istéllet vagen

for lagprisvaruhusen.

1960-talet kallades for varuhusens guldalder, da sjalvbetjaning inom detaljhandeln
slog igenom pa bred front.” Men det féljande &rtiondet praglades istallet av kraftiga
konjunkturssvangningar som paverkade handeln. ® Under 1970-talet startade
expansionen av butikskedjor pa varuhusen och singelbutikernas bekostnad. Detta
ledde till att manga tidigare framgangsrika varuhus blev tvungna att sla igen. Det talas

d& om varuhusdoden.®

Tio ar efter varuhusens guldalder, borjade utvecklingen av butikskedjor.

1.1.2 MARKNADEN IDAG

De senaste 10 aren, innan finanskrisen, har varit de basta shoppingaren under
efterkrigstiden och konsumtionssiffrorna har gang pa gang natt nya hojder. ldag har
gallerior blivit ett allt vanligare fenomen i det svenska samhéllet och det byggs
standigt nya. *° Den snabba utvecklingen kan bero p& en kraftig uppgdng av
privatkonsumtionen i kombination med saknaden av nationella lagar som reglerar
etablering av volymhandel och/eller kdpcentra. Antalet kdpcentrum har sedan under
en drygt 10 ars period 6kat med cirka 50 % och 2007 uppgick antalet till cirka 350
stycken. HUI' uppskattar att mellan &ren 2003 och 2007 har ytan for detaljhandeln i
Sverige 6kat med 2,5 miljoner kvadratmeter.?

De senaste 10 aren har galleriamarknaden boomat.

5 Bloom E, Handelsbilder, 125ar med Svensk Handel, 2008, s 50

® Den svenska handelns historia (CD-rom)

" Bloom E, Handelsbilder, 1258r med Svensk Handel, 2008. s 90, 127-144

8 Hedenborg S och Morell M, Sverige — en social och ekonomisk historia, Narayana Press 2006, s 417
® Bloom E, Handelsbilder, 125&r med Svensk Handel, 2008, s 163

10 http://www.dn.se/ekonomi/kopcentrum-tar-over-handeln-1.522921 (2009-02-23)

! Handelns Utredningsinstitut

12 Kolterjahn F, Stockholm shopping 2008 — Stockholm handels- och képcentrumguide, HUI, s 5
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Manga av de befintliga kopcentrumen och galleriorna ar under ny- eller
ombyggnation. For den narmaste femarsperioden finns det planer for uppemot 2
miljoner kvadratmeter ny handelsyta varav ca 0,9 miljoner i affarslokaler och 1,1
miljoner i volymhandel. ** Just nu finns det planer fér nya handelsplatser i

Stockholmsregionen, omkring 900 000 kvadratmeter for de kommande fem &ren.**
Galleriorna vaxer inte bara i antal utan aven i storlek.

Manga av dessa planerade nybyggen kommer dock att skjutas pa framtiden p.g.a. den
pagaende finanskrisen och det kommer att bli allt svarare for galleriorna att fa alla
sina lokaler uthyrda. Dock kommer finanskrisen i detta fall inte i nagon vidare
utstrackning paverka de storsta och mest attraktiva galleriorna i

Stockholmsregionen.*
De storsta aktorerna pa marknaden spas inte paverkas namnvart av finanskrisen.

Ett problem som uppstar da det byggs fler och stérre gallerior, ar vilka butikskedjor
som ska fylla ut dessa enorma ytor. Trots att manga utlandska aktorer har borjat
intressera sig for den svenska marknaden'®, ar det fortfarande ett stort problem i
Sverige att hitta tillrackligt manga hyresgaster som kan fylla ut galleriorna.!’

Det ar svart for Sveriges gallerior att fa in tillrackligt manga hyresgéaster.

Butiksmixen i svenska gallerior ar dessutom valdigt likartad'® och utbudet ar mycket
standardiserat.’® Totalt finns det cirka 350 gallerior i Sverige?® och det har blivit allt
vanligare att de stora butikskedjorna star for minst 30 % av butiksutbudet i gallerian.
Vilket innebér att det i varje galleria finns ett sorts basutbud och att butikskedjorna

har en marknadsdominans.? | och med galleriornas befintliga geografiska lage har de

13 http://www.byggindex.sch.se/art3.htm (2009-03-12)

¥ Kolterjahn F, Stockholm shopping 2008 — Stockholm handels- och képcentrumguide, HUI, s 8
15 |_ars Backemar, senior advisor p& Backemar consulting och Newsec

18 http://www.svd.se/naringsliv/inyheter/artikel_2428599.svd (2009-04-16)

7'\ ars Backemar, senoir advisor , Backemar consulting och Newsec

18 Bergstrom F och Kolterjahn F, LIKRIKTNING - Méjlighet och hot i svenska kdpcentrum, 2004
19| ars Backemar, senoir advisor , Backemar consulting och Newsec

2 Fredrik Kolterjahn, analytiker HUI

2L Normann R, Skapande foretagsledning, 1993, s 39
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ingen mojlighet till att forflytta sig som butiker kan gora och maste darmed skapa sig

andra varden.

Eftersom utbudet hos dagens gallerior ar likartat bor de skapa sig mervarden pa

andra satt.

Dialogen mellan gallerian och dess hyresgaster &r darfor valdigt viktig for att skapa
ratt forutsattningar for en konkurrenskraftig handel. Det &r viktigt att alla involverade
jobbar mot samma mal. | dagslaget handlar mycket av denna dialog om hyresnivaer,
men annars ror det sig om allt fran butiksmix till marknadsforing. | samarbetet mellan
galleriafdrvaltning och hyresgaster har de stora kedjorna och etablerade aktorerna, till
exempel H&M, haft relativt stor makt. VVad galler de mindre kedjorna och enskilda
butiker ar maktforhallandet omvant eftersom de inte har styrkan och uthélligheten att
vara krasna i valet av marknadsplats. De senaste aren har det dock skett en viss
polarisering vad galler detta samarbete, dar vissa gallerior valjer att utdka sin dialog

med hyresgasterna och andra valjer att skéta det mer centralt.?.

Att ha ett val fungerande samarbete med sina hyresgaster ar viktigt for att

verksamheten ska fungera.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

De senaste 10 aren har antalet gallerior 6kat markant bade i antal och i storlek. Denna
snabba utveckling har lett till att dagens marknad blivit mattad. Det blir allt svéarare
for galleriaférvaltningar att hitta hyresgéaster som kan fylla ut de enorma ytorna i
centrumen. Detta gor att utbyggnad och ombyggnation snarare kan leda till problem

an skapa mojligheter for galleriorna.

Eftersom gallerior dessutom &r bundna till sitt geografiska lage och har svart att
priskonkurrera eller sérskilja sig genom butiksmixen som blir allt mer likriktad, maste
de arbeta mot att skapa sig mervarde pa andra satt. Ett effektivt satt att skapa

forutsattningar for detta & genom interaktion och samarbete med sina befintliga

22 Fredrik Kolterjahn, analytiker HUI
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hyresgéaster. Detta samarbete har i vissa fall utokats och forbéattrats, men i andra fall

blivit mindre signifikant.

1.3 PROBLEMFORMULERING

Problemdiskussionen utmynnar i problemet:

Vilka vardeskapande aktiviteter eller samarbetsformer &r viktiga for galleriornas

langsiktiga dverlevnad?

1.4 SYFTE

Syftet med denna uppsats &r att analysera och utvérdera forutsattningar for samverkan

mellan galleriafdrvaltningen och hyresgésterna.

1.5 PERSPEKTIV

Denna uppsats ar skriven ur ett natverksperspektiv med fokus pa interaktionen mellan
foretag och kund som en del av en mervardesskapande process for oOkad
konkurrenskraftighet. | detta fall ar det galleriaférvaltningen som ar foretaget och
hyresgasten i gallerian som ar kund. Detta perspektiv har valts for att det ar

galleriorna som ager problemen som beskrivs ovan.

1.6 AVGRANSNINGAR

En overgripande avgransning for denna undersokning ar att arbetet har valts att
fokusera pa enbart interaktionen mellan

galleriaforvaltningen och deras hyresgaster.

Slutkonsumenten kommer i detta fall inte att Foretag

behandlas i vidare utstrackning forran i

analysdelen. Detta illustreras bredvid i figur .//l

1:

Figur 1, relationerna mellan foretag,
kund och slutkonsument med fokus pa
relationen foretag — kund.

Slut-
konsument
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1.6.1 GEOGRAFISK AVGRANSNING

Den geografiska avgransningen bestar i att endast undersoka gallerior utanfor
stadskarnan i Stockholmsomradet, Sverige. Detta for att Stockholm &r landets
huvudstad och en viktig handelsplats bade i Sverige och i Norden. De
undersdkningsobjekt som valts ligger utanfor Stockholms centrala delar, i soderort
respektive norrort. Det ar ett omrade dar manga stora och ambitidsa projekt planeras
och dér ett stort antal gallerior &r beldgna. Forutsattningarna for gallerior i innerstaden
ar annorlunda och &r darfor svara att jamfoéra med dem som ligger utanfor Stockholm.
Folkflodet och laget i innerstaden skiljer sig oerhort fran det galleriorna i fororterna
har. | innerstaden befinner sig, forutom konsumenter vars mal ar att besoka en
galleria, dven manniskor som endast passerar eller turister som &r pa besok. Det
behdver med andra ord inte vara gallerian som attraherar konsumenter, stadskérnan i

sig drar enormt mycket folk.

1.6.2 GALLERIOR

Denna undersékning kommer endast att berdra centrumformen gallerior, vilket &r ett
medvetet val. Detta for att gallerior &r nagot av ett mer modernt fenomen och ligger
ratt i tiden. Aven om byggnadstypen har funnits sedan Iangt tillbaka &r det forst nu pa
senare tid som antalet okat kraftigt och marknaden expanderat. Det som utmérker en
galleria &r att alla butiker ligger inomhus, i en byggnad under samma tak. > Ett
kopcentrum daremot kan bestd av flera byggnader och butikerna kan vara belagna

bade inomhus och utomhus.?

Antalet undersdkningsobjekt for sjalva undersdkningen utgdrs av tre gallerior. Dessa
gallerior har valts for att de ar aktuella, stora och viktiga aktorer pa marknaden.
Eftersom forfattarna har valt att anvanda sig av en kvalitativ ansats ar det viktigt att
inte vélja ett for stort antal respondenter for att resultatet ska bli sa utforligt som

mojligt. Ett for stort antal respondenter kan leda till en forsamrad kvalitet pa de

2 http:/www.ne.sefartikel/179542 (2009-04-01)
24 http:/www.ne.sefartikel /235821 (2009-04-01)
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personliga intervjuer som genomfors och forsvara sammanstallningen och analysen av
den data som fas. Detta skulle i sin tur paverka resultatet negativt. De tre utvalda
undersokningsobjekten anses saledes vara tillrackligt manga for att kunna ge ett

rattvisande resultat och samtidigt undvika att undersokningen flyter ut och blir svar att

greppa.

1.6.3 HYRESGASTER

En ytterligare avgransning som gjorts géller de hyresgaster som har valts i respektive
galleria. Aven denna avgransning bygger, som ovan, pd den valda kvalitativa
ansatsen. Forst och frdmst &r det en avgransning till butiker som bedriver
dagligvaruhandel, alltsa utesluts dvrig serviceverksamhet som restauranger, biografer
och frisorer. Detta for att den 6vriga verksamheten skiljer sig galleriorna emellan och
det kan bli svarare att granska sjalva huvudproblemet i denna undersokning. Av de
hyresgéster som bedriver dagligvaruhandel har fyra stycken i varje galleria
undersokts. Av dessa fyra tillhor tva stycken storre och mer valkanda kedjor vilket
innebar kedjor med fler 4n 25 butiker i Sverige®, medan de resterande tva kommer att
utgdras av mindre kedjor/butiker med hogst 10 butiker i Sverige. Denna uppdelning
foredras for att kunna se om det foreligger nagon skillnad i interaktionen

galleriafdrvaltning — storre butikskedja och galleriaférvaltning — mindre kedja/butik.

1.6.4 TIDSMASSIG AVGRANSNING

Den tidsmassiga avgransningen bestar i att undersékningen genomfordes under varen
ar 2009. Sjalva empirinsamlingen med intervjuer har skett under perioden den 21 - 29

april.

% Bergstrom F och Kolterjahn F, LIKRIKTNING - Méjlighet och hot i svenska kdpcentrum, 2004
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2. METODKAPITEL

Denna undersokning ar av kvalitativ karaktar. Detta for att det & den ansats som
anses vara mest lamplig ihop med syftet for denna undersokning. % Syftet med denna
uppsats dar att analysera och utvédrdera forutsattningar for samverkan mellan
galleriaférvaltningen och hyresgasterna. Den kvalitativa ansatsen faller naturligt pa
plats ihop med denna undersokning da studien bygger pa langre intervjuer med ett

mindre urval av respondenter.

Kvantitativa ansatser praglas istallet av en liten flexibilitet.?” Denna undersékning kan
vara svar att genomfora genom en kvantitativ metod som exempelvis en
enkatundersokning, da fragorna som stélls till respondenterna kan behdva utvecklas
och foljdfragor kan komma att stillas. Det maste foljaktligen finnas rum for
improvisation och forandringar for att kunna fa utforliga svar som mojligt och

darigenom en sa bred forstaelse som mojligt.

Fragestallningar som behandlar hur ofta, hur manga eller hur vanligt, skall kopplas till
en kvantitativ ansats. Detta innebdr ofta att de data som tas in i form av observationer,
rapporteringar eller registreringar gors om till siffror. Om fragestallningen istallet
handlar om att hitta eller forsta ett monster, ar den kvalitativa ansatsen att preferera.
Det handlar da snarare att géra om data till ord istallet for siffror.® Eftersom
intervjuerna kan komma att se olika ut for olika respondenter och det maste finnas
rum for improvisation blir det svart att omvandla intervjudata till siffror, en kvalitativ

ansats ar darfor att foredra i detta fall.

Kvantitativ forskning handlar om att isolera olika variabler och faktorer medan
kvalitativ forskning fokuserar pa att se samband. | denna undersckning ar det viktigt
att kunna se samband for att kunna gora en utforlig och relevant analys som mojligt.

Pa grund av detta ar det en ytterligare motivering till anvandandet av en kvalitativ

26 Trost J, Enkatboken, 2001, s 22
27 Johannessen A och Tufte P A, Introduktion till samhallsvetenskaplig metod, 2003, s 21, 71
2 Trost J, Enkatboken, 2001, s 22
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ansats. Dartill associeras den kvalitativa ansatsen med en mer 6ppen forskningsdesign
medan den hos den kvantitativa ansatsen & mer forutbestimd.” En mer ppen

forskningsdesign ar nodvandig da semistrukturerade intervjuer kommer att anvéandas.

Dock finns kunskapen om att kvalitativ och kvantitativ ansats i sjalva verket inte &r
omsesidigt uteslutande och att bra forskning tenderar till att ha ett inslag av bada

metoderna.

2.1 VETENSKAPSSYN

Denna uppsats har en kvalitativ ansats och det data som kommer analyseras kommer
fran totalt 15 intervjuer med galleriaforvaltningar samt valda hyresgaster. Dessa
intervjuer kommer att tolkas utifran valda variabler, vilket fordrar en tolkningsansats.

Denna uppsats kommer darfor att utga fran ett hermeneutiskt synsatt.

Hermeneutiken kannetecknas av sin humanistiska inriktning. Hermeneutiker har ofta

% Hermeneutiken kallas aven for

forstaelse for relativistiska tankegangar.
tolkningslaran. Tolkningslaran innebar att forstd och inte bara begripa intellektuellt.
Vetenskap som gor tolkningar i form av nagot slags forstaende slag faller under
hermeneutik. Interpretationerna kan rora sig om skrifter, bilder, hantverksforemal,
byggnader osv. Hermeneutiken kénnetecknas av mjuk data. Utéver empiri och logik

bygger aven hermeneutiken pa inkannande.®*

Till skillnad fran hermeneutiken harstammar positivismens rotter  fran
naturvetenskapen, men dess metoder och synsatt har ocksa spridit sig till andra
vetenskapsomraden. 3 Syftet med samhallsforskning inom positivism ar att finna
monster genom att anvanda sig av vetenskapliga metoder inom naturvetenskaperna.®
Det handlar om att bygga upp positiv kunskap, med andra ord séker kunskap. Bort

rensas allt man har trott sig veta, men som man i verkligheten inte vet. Det som finns

2 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, s 203-207
30 Thurén T, Vetenskapsteori for nybérjare, 2007, s 16

% ibid. s 94-98

2 ihid. s 16

33 Denscombe M, Forskningshandboken, 2006, s 281-282
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kvar ar kérnan av kunskap, hérd data.®* Positivism kénnetecknas av kvantitativa

metoder och matbarhet.®

Eftersom forfattarna valt en kvalitativ ansats och snarare kommer att behandla mjuk

data an hard, passar en hermeneutisk vetenskapssyn battre in pa detta arbete.

2.2 FORKUNSKAPER

De relevanta forkunskaper forfattarna besitter i amnet bestar dels av den kunskap som
erhallits utifran forelasningar och kurser som har fullgjorts inom marknadsféring pa
Sodertorns Hogskola, dels av de personliga erfarenheter som har fatts av manga besok
i egenskap av konsument i valda gallerior och manga butiker. De forkunskaper som
forfattarna tycks ha saknat, exempelvis om branschen i stort sett ur ett
foretagsperspektiv, har tillgodogjorts genom att dels anvénda skriftliga kéllor som
vetenskapliga artiklar, bocker och nyhetsartiklar, dels genom intervjuer med ett antal

branschkunniga.

2.3 TILLVAGAGANGSSATT

Nedan beskrivs kortfattat hur arbetsprocessen sett ut:

Den forsta atgarden som forfattarna vidtagit ar att tillgodogora sig ytterligare
information om galleriamarknaden, utdver den kunskap forfattarna redan besatt. Detta
gjordes via insamling av data och skriftliga kallor samt via tre olika intervjuer med ett
antal branschkunniga; Edward Blom®®, Johan Lundin®, Helén Eijdercrona® och Lars

Backemar®®.

Sedan har ett antal teorier valts med relevans for arbetet och ur dem har en teoretisk

syntes utarbetats med grund i bakgrunden och problembeskrivningen. Denna syntes

34 Thurén T, Vetenskapsteori for nyborjare, 2007, s 16-17

% Martensson B och Nilstun T, Praktisk vetenskapsteori, 1988, s 28
36 Chef sarskilda projekt, Centrum for Naringslivshistoria
37 Analyschef, Experian

38 Key Account Manager, Experian

39 Senior advisor, Backemar Consulting samt Newsec
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mynnar sedan ut i en teoretisk referensram som bestar av de intervjufragor som

anvants i empiriinsamlingen.

Empiriinsamlingen bestod av 15 personliga intervjuer med berdrda parter i ledningen
i de tre valda galleriorna och fyra hyresgaster i respektive galleria. Eftersom alla valda
respondenter stallde upp pa intervju forekom inget bortfall. Intervjuerna genomfordes
under perioden 2009-04-21 till 2009-04-29. Dessa var av semistrukturerad karaktar,
vilket gav forfattarna en viss mojlighet att improvisera och anpassa intervjun efter

respektive respondent.

Intervjudatan har sedan sammanstéllts och viktiga avsnitt har belysts. Ur detta har en
overgripande sammanfattning skapats for respektive galleria uppdelad pa olika
nyckelrubriker. Dessa sammanfattningar finns som bilagor i arbetet och utgor
underlaget for den vidare sammanstélining som finns i empiriavsnittet. De data som
presenteras i sammanstallningen av empirin ar sedan kopplade till valda teorier i

analysen.

Genom analysen har forfattarna sedan kommit fram till ett antal resultat och slutsatser

som kan aterkopplas till syftet och problemformuleringen.

2.3.1 INSAMLING AV BAKGRUNDSINFORMATION

Som tidigare ndmnt, har tre olika intervjuer genomforts med branschkunniga med

avsikt att fa en okad inblick i och uppfattning av galleriabranschen och dess marknad.

Den forsta intervjun var med Edward Blom, chef for sarskilda projekt, pa Centrum for
Néringslivshistoria. Intervjun var framst avsedd for att ge en vidare inblick i den

svenska handels historia.

Den andra intervjun var med Johan Lundin, analyschef och Helén Eijdercrona, key
account manager, pa konsultforetaget Experian. Under denna intervju erholls
information om hur galleriamarknaden ser ut da de har stor erfarenhet av att arbeta

med gallerior. Under denna intervju blev forfattarna &ven forsedda med
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kontaktinformation till de gallerior som planerades undersékas med hanvisning fran
Helén Eijdercrona.

Den tredje intervjun var med Lars Backemar, senior advisor, pd Newsec. Denna
intervju syftade till att ge information om hur finanskrisen paverkat galleriabranschen
samt hur hyressattningen och den 6vergripande interaktionen mellan gallerior och

deras hyresgaster fungerar.

En vidare redogorelse for dessa intervjuer kommer inte att goras i studien, da dessa
endast har syftat till att ge forfattarna vidare forforstaelse i amnet som behandlas och
bidra med viss information till bakgrunden.

2.3.2 VAL AV FORETAG OCH RESPONDENTER

Eftersom kvalitativ undersokningsmetod har anvénts i detta arbete, har forfattarna
begransat sig till att undersoka tre gallerior och fyra hyresgaster i respektive galleria,
alla i yttre Stockholmsomradet. Som tidigare namnts stravar den kvalitativa ansatsen
mot att astadkomma en helhetsbeskrivning av det undersokta, darfor &r det en mindre

population som valts &n om en kvantitativ undersékning hade gjorts.*

De tre gallerior som valts ar Kista Galleria, SKHLM och Taby Centrum. Dessa har
valts genom ett subjektivt urval. Subjektivt urval innebdr att urvalet handplockas for
att generera basta majliga data fér undersokningen. ** Den valda urvalsmetoden ar
lamplig for denna studie eftersom som forfattare kan man vélja de
undersokningsobjekt som tros vara bést lampade for att belysa den aktuella
undersokningsfragan. En mer slumpmassig urvalsmetod skulle i det har fallet
forsvarat undersokningen, da undersokningsobjekten inte med sakerhet skulle vara
tillrackligt intressanta for resultatet. Galleriorna som valts ar alla stora, inflytelserika
och uppmarksammade pa marknaden och ar darfor intressanta for var undersokning.
De ligger dessutom norr respektive séder om Stockholm vilket gor att undersokningen
tacker in ett storre geografiskt omrade. Alla valda gallerior &r relativt framgangsrika

“0 http://www.ne.se/lang/kvalitativ-metod (2009-04-10)
*! Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 23
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vilket gor det intressant att narmare undersoka hur de ser pa sitt mervardeskapande
och sin konkurrenskraftighet.

Valet av hyresgaster ar, dven det, ett subjektivt urval. Som tidigare nadmnts
representeras de fyra hyresgaster som valts ut i respektive galleria av tva stycken
storre och mer valkanda kedjor medan de resterande tva tillhér mindre kedjor/butiker.
Detta subjektiva urval gjordes for att se om det foreligger nagra skillnader i
interaktionen mellan galleriaférvaltning och en stor och valkdnd kedja, kontra
interaktionen mellan galleriaférvaltning och en mindre kedja/butik. De faktiska
hyresgéster som sedan valts ut inom respektive omrade har skett genom ett delvis
slumpmaéssigt urval dar forfattarna endast sett till att inte valja flera hyresgaster som
tillhor samma kedja. |1 denna undersokning spelar det inte nagon storre roll vilka
butiker som valts, d.v.s. om det &r en skobutik eller en kladbutik som undersoks i en
galleria. Detta eftersom forfattarna endast vill undersoka samarbetet mellan dem och

galleriafdrvaltningen och tar déarfor inte hansyn till vilka produkter de erbjuder.
Val av hyresgaster i respektive galleria:

Kista Galleria: Cubus, Glitter, Lilla Ztenen och Nonno.
SKHLM: Din Sko, Gamestop, Eztrad och Eliz tyg & garn.

Taby Centrum: Hemtex, Kappahl, Jarméus skor och Wardhs.

2.3.3 UTFORMNING AV INTERVJUFRAGOR

Som foljd av valet av en kvalitativ ansats genomfordes undersékningen i form av
semistrukturerade personliga intervjuer. Detta innebdr att forskaren hade en fardig
lista med amnen som behandlades och fragor som besvarades. Intervjun var dock
flexibel i sin form och ordningen pa intervjufragorna kunde anpassas efter den
riktningen intervjun tog. Det fanns dessutom utrymme for vidareutveckling av amnet
som togs upp och nya foljdfragor hade majlighet att dyka upp. Alternativet till
semistrukturerade intervjuer ar strukturerade intervjuer och ostrukturerade intervjuer.
De strukturerade intervjuerna liknar mer frageformular och forskaren har en mycket

stark kontroll dver svarens utformning. Detta skulle inte passa denna undersokning,
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da analysen och utfallet bygger pa utférliga svar fran respondenterna. Ostrukturerade
intervjuer har istallet annu l6sare ramar &n semistrukturerade intervjuer och
forskarens roll &r att ingripa sa lite som méjligt.** | det har fallet skulle en sédan
metod kunna gora att fokus pa amnet tappas och att den insamlade data i sin tur skulle
bli svar att analysera. Semistrukturerade intervjuer har alltsd genomforts da

respondenterna tillats gora utsvévningar men inom vissa givna ramar.

Vidare redovisning av intervjufragor och insamlad data tas upp i empiriavsnittet.

2.3.4 STRUKTURERING OCH ANALYSERING AV DATA

For att gora den insamlade datan Gverskadlig och analyserbar har vissa atgarder
vidtagits.

Enligt Martyn Denscombe &r det viktigt att, sa langt det gar, fa allt material i en
likartad form.*® Darfor transkriberades de inspelade intervjuerna s& att de fanns
tillgangliga i pappersform. De data som insamlades endast genom féltanteckningar
sammanstalldes  noggrant  och  kompletterades.  Transkriberingen  och
sammanstallningen gjordes genom att den insamlade datan sammanfattades, utan att
nagon del togs ur sitt ssmmanhang. De data som ligger som bilaga 1 i detta arbete &r
en vidare sammanfattning av intervjusammanstallningen och ar uppdelade i nio olika
nyckelrubriker som kan knytas till intervjufragorna. Detta for att det ska bli mer

overskadligt och pa det sattet lattare att analysera.

De data som finns i bilaga 1 &r sedan vidare sammanfattad i resultatredovisningen i
empiriavsnittet. Detta fOr att gora materialet lattare att analysera. For att strukturera
upp dessa sammanfattningar har forfattarna anvant sig av samma nyckelrubriker, dock

inte langre uppdelat pa separata avsnitt for de tre galleriorna.

Denscombe menar att det ar viktigt att anvanda sig av nagon form av referenssystem

vid sammanstéliningen av kvalitativa data for att det ska vara latt att hitta en specifik

42 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 134-136
43 ibid, 2006, s 245
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mening eller avsnitt i intervjun.** | detta arbete &r intervjudatan uppdelad pa nio olika
nyckelrubriker. Pa sa satt ar det relativt latt att hitta ett visst avsnitt och att gora

intervjudatan mer dverskadlig.

2.3.5 OVERFORBARHET OCH GENERALISERBARHET

Eftersom denna undersékning ar en fallstudie ar inte forfattarnas syfte att uppna

generaliserbarhet utan att skaffa sig mer kunskap om fenomenet.

Valet av forskningsmetod ger inte statistisk generaliserbarhet, men uppfattningen ar
att den daremot ger mycket mer innehallsrika svar i jamforelse med vad en kvantitativ
undersokning kring samma fragor hade kunnat gora. Kvalitativa intervjuer, som
tidigare namnts, ger mojlighet till att gora klargorande tillagg och att stélla

foljdfragor.

Resultaten av denna undersokning skulle kunna vara till nytta for de
galleriaférvaltningar som intervjuats. Det kan vara intressant for dem att fa se sin
verksamhet ur en annan synvinkel och dessutom fa ta del av de asikter hyresgasterna

har.

2.4 RELIABILITET OCH VALIDITET

Vid genomfdrandet av personliga intervjuer ar resultatet nastan alltid till viss del
beroende av den som intervjuar.* Kénnedom finns om att faktorer som sysselsttning,
beteende, kon och utseende kan ha paverkat de svar som har erhallits under vara
intervjuer. Det finns till exempel en risk att inte bli tagen pa allvar om forfattarna
uppfattas som oseridsa eller a andra sidan bli extra val bemotta om de uppfattas som
seridsa. Hur detta egentligen ligger till ar svart att avgora, men denna paverkan ar

nagot som sker vid alla sorters personliga intervjuer.

En undersokning fargas oundvikligen forutom detta av forskarens jag; dennes sétt att

resonera, grundlaggande varderingar, begreppsbild, férdomar, osv. Detta ar nagot som

44 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 246
45 jbid, s 138




Sodertdrns Hogskola, VT 2009

Handledare: Anita Chung
Goran Grape Malin Rahmn
Hans Zimmerlund

sker vid all forskning, men viktigt ar da att hela tiden forklara och motivera de val
som gjorts l6pande genom hela processen.“°

For att fa en hog tillforlitlighet som mojligt och minimera risken for exempelvis
slumpinflytelser, kommer samma d@mnesomraden behandlas och samma fragor stéllas
till samtliga respondenter under empiriinsamlingen.*’ Det kommer dock som sagt

finnas utrymme till vidareutveckling av svaren och viss improvisation.

For att Oka tillforlitligheten och kvaliteten pd det data som insamlats under
genomforda intervjuer, gjordes en ljudupptagning av de flesta av dessa tillsammans
med kompletterande féltanteckningar. Detta underlattade sedan vid transkriberingen
och sammanstéllningen av intervjuerna och minimerade risken for felciteringar och
missuppfattningar fran forfattarnas sida. Dock avbojde tva av de intervjuade
hyresgasterna inspelade intervjuer och da brukades endast faltanteckningar. Dessutom
var det omojligt att spela in ett fatal intervjuer med hyresgéster da dessa genomfordes
mitt i butikens lokal dar det var en hog ljudvolym. Aven da anvéandes endast
faltanteckningar. Dock var dessa intervjuer forhallandevis korta vilket gjorde det
mojligt att fa med all viktig information via faltanteckningar. Forutom detta
antecknade bada forfattarna och kunde sedan komplettera varandra med insamlad
intervjudata. Samtliga av de tre intervjuer som genomférdes med
galleriaforvaltningen spelades in. Detta var en nodvandighet da dessa var mycket

langre &n de med hyresgasterna.
For att oka validiteten for uppsatsen har fljande atgarder vidtagits:*®

— Slutsatsen &r tydligt ihopkopplad med det undersokta fenomenet och knyter

ihop sécken.

— Forskarnas jag har erkénts som en influens i undersokningen men har inte

setts som en anledning till snedvriden eller ensidig rapportering.

46 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006. s 249-250
7 Trost J, Enkatboken, 2001, s 59

48 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 251
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— Valen av undersokningsobjekten &r tydligt motiverade och kopplade till syftet.

— Alternativa metoder och forklaringar har undersokts och motivering finns till

varfor de blivit bortvalda.

— Ett stort antal kéllor har anvants vid informationsinsamlingen for att

sakerstalla validiteten.

— Informanterna har fatt mojlighet att ta del av resultatet. Arbetet har skickats ut

till de respondenter som visat intresse av att vilja se slutresultatet.

2.5 KALLKRITIK

De skriftliga kallor som anvants i detta arbete anses samtliga vara palitliga och
skrivna av erkanda forfattare. Dock ar det alltid svart att helt sakerstalla reliabiliteten
for de elektroniska kallor som anvénts. For att sakerstélla kvaliteten pa dessa har

forfattarna kompletterat informationen genom att ta kontakt med branschkunniga.

De respondenter som figurerat i undersokningen var de respondenter forfattarna fran
borjan ville intervjua, det forekom foljaktligen inga andringar eller bortfall. De
respondenter som intervjuats har valts for att de besitter réatt kunskaper for att kunna
svara pa de fragor som stallts i intervjuerna. | vissa enstaka fall har butikschefer haft
svart att svara pa fragor som rér samarbetet med galleriaforvaltningen pa en hogre
niva, till exempel hur etableringsprocessen gar till. Dessa fall ar sa pass fa att de inte
har paverkat undersokningen namnvart. Kvaliteten pa de genomférda personliga

intervjuerna kan ha paverkats av ett antal olika faktorer:

Betréffande intervjuerna med galleriaférvaltningen begéarde samtliga respondenter att
fa fragorna utskickade i forvag, vilket gjort att de kunnat forbereda sina svar.
Spontaniteten i respondenternas svar kan da ha paverkats och det finns en risk att
deras svar inte helt kommer fran dem sjéalva personligen. Dessutom ar det troligt att
samtliga respondenter ar forsiktiga med sjalvkritik da de inte vill fa sin respektive
galleria att framsta i dalig dager.




Sodertdrns Hogskola, VT 2009

Handledare: Anita Chung
Goran Grape Malin Rahmn
Hans Zimmerlund

Vad galler intervjuerna med hyresgésterna tog ett antal plats mitt ute i butiken, istallet
for i ett tystare och mer avskilt rum, eftersom respondenterna inte hade mojlighet att
lamna kassan. Respondentens svar pa intervjufragorna kan da ha paverkats av miljon
ute i butiken pa olika satt som till exempel att respondenten kéande sig stressad eller att
ljudvolymen var hog. Forfattarna upplevde &ven en viss diskomfort hos vissa
respondenter, da de inte verkade vaga ge ut for mycket information eller kritisera
galleriaforvaltningen. Detta kan bero pa att de inte ville stéta sig med varken

overordnade eller galleriaférvaltningen.

P& denna punkt gick det dock att se en klar skillnad mellan storre kedjor och mindre
kedjor/butiker. Respondenterna fran de mindre kedjorna/butikerna verkade mer
forsiktiga och eftertinksamma med vilken information de ldmnade ut, medan
respondenterna fran de storre kedjorna kunde tala mer fritt och var inte lika forsiktiga
med att komma med kritik riktad mot galleriaférvaltningen. Detta kan bero pa att de
storre kedjornas positioner i galleriorna ar mer eller mindre sakrade, da de flesta av
dem ingar i det sa kallade basutbudet och darfor ar valdigt efterfragade. Det blir dock
mycket viktigare for en mindre kedja/butik att ha en bra relation med
galleriaforvaltningen eftersom detta kan vara avgorande for huruvida de far hyra en
plats dar. Dessutom hade ett fatal respondenter svart att svara utforligt pa en del
fragor, vilket kan bero pa bristande kunskap eller mojligtvis radsla for att Iamna ut for
mycket eller felaktig information. Detta gallde dock bara ett fatal.
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3. TEORIKAPITEL

De teorier som anvants i detta arbeta ar alla harledda ur de fenomen som beskrivs i
bakgrunden och problemdiskussionen och som sedan mynnar ut i

problemformuleringen. De féljer en logisk ordning enligt dessa motiveringar:

Det centrala teoriomradet i denna uppsats ar relationsmarknadsforingen med dess
fokus pa natverk samt mervardeskapande. Bakgrunden har tydligt visat pa hur viktigt
det ar for gallerior idag att kunna skapa sig mervéarden for att kunna sarskilja sig och

darigenom klara sig pa marknaden.

Eftersom natverk foljer naturligt ur relationsmarknadsforingen och ar en forutséttning
for skapandet av mervérde foljer mervardesteorin i logisk ordning efter avsnittet om

natverksteori.

Mervardet i detta fall skapas till en stor del genom interaktionen mellan
galleriaforvaltningen och hyresgasterna. Det mervdarde som sedan skapats hos
foretagen kommer att mynna ut i en profil/image som riktar sig till slutkonsumenter
och nya potentiella hyresgaster. Av den orsaken tas omradet image upp i slutet av
detta kapitel.

Teorierna beskrivs saledes nedan i en [ Relationsmarknadsforing

logisk  fallande  ordning  med

relationsmarknadsforingen forst, sedan [ Nitverksteori ]
natverksteori och mervardesteori med

efterféljande avsnitt om image. Dessa { Mervardesteori ]
kommer sedan att ligga till grund for r--
undersékningen och analysen da \';!\ :;r

'~

intervjufragornas utformning baseras

pa valda teorier. Teoriféljden gors mer Profil/image

éverskadlig i figur 2 bredvid:

Figur 2, utformning av teorikapitel med teorierna i
logisk foljd.
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3.1 RELATIONSMARKNADSFORING KONTRA
TRANSAKTIONSMARKNADSFORING

Redan 1983 myntades detta begrepp i Theodore Levitts bok The Marketing
Imagination, dar han skrev att syftet med en affar ar att fa och behalla en kund. Han
menade att utan kunden, kunde inget tekniskt trolleri eller smart finansiering halla ett

49

foretag  igang. Evert Gummesson definierar RM som  féljande:

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och

i3

interaktion i centrum”. Relationsperspektivet lagger fokus pa att mojliggéra varde

snarare an att bara distribuera det.

Relationsmarknadsforing (RM) &r ett omfangsrikt begrepp inom marknadsféringen
som i vissa avseenden star i motsatt forhallande

till den klassiska amerikanska skolan inom

marknadskommunikationen. Teoretiskt kan man Relations-

sdga att traditionell marknadsféring anvénder marknadsféring
produkt, pris, plats och promotion for att skapa
relationer, interaktion och natverk med
kunder. ®° Medan RM daremot bygger pa
kundens och producentens/leverantdrens
gemensamma vérdeskapande. Interaktion och

samspel uppstar mellan dessa parter vilket

senare leder till ett Omsesidigt beroende, en

relation formas.>* Kundlojalitet * Lénsamhet

Figur 3, forhallandet mellan RM och lénsamhet

Det ar viktigt att stodja och mojliggora en véardeskapande process istéllet for att bara
distribuera ett fardigtillverkat varde till kunderna.>> RM handlar om effektiviteten hos

* evitt T, The Marketing Imagination, The Free Press 1983

% Gummesson E, Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, 2008, s 16

® Grénroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s 41
52 Gronroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, S 41
(Upplaga 2:1 Liber AB)
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relationer som en grund for marknadskommunikation. Denna metod &r 16nsam enligt
Gummesson da den erbjuder majligheter till langre kundrelationer och darmed ocksa
lagre kostnader. Det ar dven detta som Gummesson betecknar return on relationships
(ROR). RM erbjuder ocksa mojlighet till en mer effektiv management och
marknadsforing. Hela foretagskulturen maste bli genomtrangd av RM for att fa
optimal effekt.”®

3.1.1 MALSYN OCH PROCESSYN

Det finns olika planeringsfilosofier, malsyn och processyn, som &r lampliga vid olika
situationer. Malsyn kan verka mer lamplig vid situationer som visserligen kan vara
mera komplexa i sin natur, men dar orsak/verkan -forhallandena och de externa
faktorerna i foretagets omgivning &r relativt valkénda och strukturerade. Till skillnad
fran malsynen som ar den traditionella planeringsfilosofin, ar processynen mer
lamplig for planeringsmiljoer som &r mer obekanta och da anpassbarhet och férmaga
till nyskapande ar viktiga faktorer for framgang. Malsynen ar tillampbar i mogna
utvecklingsstadier medan processynen kan vara mer lampad for de tidiga
utvecklingsstadierna. Medan malsyn kan vara mer forknippad med harmoni och
Overensstammelse, véalkomnar processynen spanningar och inkonsistenser for att

utnyttja dessa och blir mer effektiv.>*

3.1.2 TEORETISK RELEVANS

Relationsmarknadsforing ar ytterst centralt i denna studie da undersékningen gar ut
pa att forsoka se om galleriaférvaltningen ser interaktionen med sina hyresgaster som
vardeskapande. Teorin tar upp natverk, relationer och interaktionen som
relationsmarknadsforingens mest centrala bestandsdelar, vilket dven ar viktiga
faktorer i detta arbete. Det finns manga aspekter inom RM som kan foras in i arbetet

exempelvis malsyn och processyn.

53 Gummesson E, Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, 2008, s 46-47
% Normann R, Skapande foretagsledning, 1993, s 66-68
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3.2 NATVERKSANSATSEN

Nar relationer blir ménga, komplexa och svdra att beskriva uppstdr natverk. >
Karakteristiskt for nétverksansatsen &ar att den betonar marknadsféring som
interaktion i ett natverk av relationer. Natverksansatsen framhaller vidare

langsiktighet och stabilitet i dessa.”

Begreppet interaktion/natverk myntades redan i Uppsalas universitet under 1960-
talet. Alla slags utbyten och interaktioner paverkar positioneringen i ett natverk.
Dessa interaktioner bor inte nddvandigtvis vara initierade av séljaren. Séljaren kan
har ocksa samtidigt vara koparen i en émsesidig sattning.”” Gummesson benamner en
sadan marknadsférare som marknadsférare pa deltid. En traditionell marknadsforare
kan inte vara pa ratt plats i ratt tid med den ratta kundkontakten. En marknadsforare
pa deltid ar daremot alla de anstéllda i ett foretag och dess omvarld som inverkar pa
foretagets marknadsforing och forsaljning. Man kan ocksa sarskilja pa externa och
interna marknadsforare pa deltid. Exempel pa sadana kan vara VD:n, FoU (interna)

och kunder, investerare (externa).”®

Positionering av foretag i natverk &r en lika viktig faktor som positioneringen av
produkter pa marknaden. Natverk kan vara strama eller 16sa, beroende pa kvantitet
(antal), kvalitet (intensitet) och typ (narhet till kdrnverksamhet med berdrda parter) i
interaktioner mellan positioner eller medlemmar. Natverk kan liknas vid ett
instrument som ett foretag kan anvanda for att bibehalla ett sékert matt av kontroll
over sin egen differentierade fordel.

| k&rnan for natverkshantering finns marknadsforingen, men det innebér &ven mer

omraden som teknikdverforing, informationsutbyte, redovisning och finansiering.>®

*® Gummesson E, Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30R, 2008, s 17

% ibid, s 329

57 Grénroos C, From marketing mix to relationship marketing : toward a paradigm shift in marketing, 1993, s 5
58 Gummesson E, Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, 2008, s 81-82

%9 Thorelli Hans B, Networks: Between Markets and Hierarchies, Strategic Management Journal, VVol. 7, No. 1
(Jan. - Feb., 1986), pp. 37-51
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3.2.2 TEORETISK RELEVANS

Natverk ar nagot som &r centralt i denna undersokning da fokus, som tidigare namnts,

ligger pa interaktionen och samarbetet mellan galleriaférvaltning och hyresgéaster.

3.3 MERVARDESPERSPEKTIVET

Ordet mervdrde och mervardesskapande har ndmnts tidigare i behandlade teorier

ovan, men nedan foljer en kortare fordjupning av begreppet.

Enligt Christian Gronroos &r mervarde ”... virdet av tilldggstjinster i relationen i

forhallande till de relationskostnader som uppstdr med tiden.”

Mervarde kan vara bade positivt och negativt, beroende pa om tillaggstjansterna
skapar mojligheter och bidrar positivt till det upplevda vardet eller om de skapar
onddiga eller ovantade kostnader. | denna uppsats kommer forfattarna att fokusera pa

positiva mervérden och de negativa kommer inte att behandlas i vidare utstrackning.

Gronroos talar om mervarde som nagot av ett modeord inom managementomradet.
Ett stort antal féretag har problem att avgora vilka tjanster som skapar mervarde och
vilka som inte gor det. Manga tolkar mervarde som nagot extra, nagot nytt som maste
skapas och laggas till for kunderna. Gronroos menar har att det ar béattre for foretag att

forbattra de tjanster de redan har, istallet for att skapa ndgot nytt.%

3.3.1 VARDEKEDJAN KONTRA VARDESTJARNAN

Till skillnad fran vardekedjan som utgdr fran det tank som hor till den klassiska
transaktionsmarknadsféringen, bygger vérdestjarnan pa relationsmarknadsforingen.®
Hos vérdekedjan okas vérdet sekventiellt genom en linjér process och vérdeskapandet
kan liknas vid ett monteringsband. ® | vardestjarnan fungerar istallet det
vardeskapandet systemet sa att output dven ses som input. Har stravar man efter

vinna-vinna-vinna-relationer mellan alla aktérer (leverantor, kund och kundens

% Grénroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s 159
81 Gummesson E, Relationsmarknadsféring — Frén 4P till 30R, 2008, s229
%2 Normann R och Ramirez R, Den nya afféarslogiken, 1995, s 36




Sodertdrns Hogskola, VT 2009

Handledare: Anita Chung
Goran Grape Malin Rahmn
Hans Zimmerlund

kund).® Vilket i detta fall kan om galleria férvaltningen hjélper sina hyresgaster att
tillsammans skapa en image som utmynnar till att dven hyresgasternas kunder
(konsumenter) paverkas, vilket i sin tur bor oka pa forvaltningens I6nsamhet. For att
vardestjarnan skall fungera bor det finnas ett fungerande natverk i foretaget for att

output dven ska kunna verka som input i alla led.**

3.3.2 INVOLVERINGSTEORIN

Involveringsteorin behandlar fragan om hur kunder skall bli engagerade i en
kdpprocess. Konceptet har sina rotter i socialpsykologi. Involvering &r ett kognitivt
bundet koncept dar styrkan och djupet varierar mellan individer. Nodvéandigt &r hogt
engagemang hos parterna for att kunna skapa en stark relation, som sedan i sin tur

leder till upprepade kop istéllet for engangskap.

Hog involvering uppkommer nar en konsument uppfattar ett forvantat kop som inte
bara &r av hog personlig relevans utan dven representerar en hdg grad av upplevd risk.
Dessa kan vara vid kop av bilar, tvattmaskiner och hus. Dessa &r finansiella risker.
Dock finns det aven risker vid kop av produkter sasom parfym, klader och smycken.

Dér finns en social risk som kan avgora kopet.

Vid 1ag involvering utsitts konsumenten for en lag risk. Héar handlar det om
lagprisprodukter, till exempel tvattmedel, bonor, frukostflingor och andra produkter

som anskaffas ideligen. Oftast 4r det produkter som kraver valdigt lite information.®®

3.3.3 KANO-MODELLEN OCH HAVSTANGSEFFEKTEN

Kano-modellen bygger pd néjdheten hos en kund som en funktion av kundens

forvantningar. Sammanfattningsvis talar modellen om att:

1. Se till att kunden i forsta borjan inte ar missnéjda. Vid omraden dar kundernas
forvantningar kan liknas vid krav, far produkten inte vara behaftade med
brister eller svagheter.

8 Normann R och Ramirez R, Den nya affarslogiken, 1995, s 54-60
® ibid. s 83
S Fill C, Marketing Communications — Contexts, Strategies and Applications, 2002, s 96-99
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2. Ar produkten val fungerande och kunden har starka krav, kan man borja

arbeta med att tillfredstalla kundens andra 6nskemal. Detta for att skapa en

ndjdare kund.

3. Kan produkten forbattras sa att den blir positivt 6verraskande kan man rakna

med att kunden blir annu mer nojd. Det vill saga, nar kunden far nagonting de

inte har forvantat sig och som de upplever vara nagot positivt, slas de av en

h&pnadseffekt.

Inga

forvantningar

Nojdare kund
Omedvetna behov
(ottrakti
Uttalade behov
. (férvdntad kvalitet)
OVERRASKNING
Starka
forvantningar
Basbehov
/{}Tﬁd-,-(ind.-‘g kvalitet)
KRAV

Figur 4, Kano-modellen

Missngjdare kund

Denna hapnadseffekt raknas dock som en engangsforeteelse. Har kunden en gang

blivit dverraskad med nagot positivt sjunker det automatiskt ned i énskelistan. Kano-
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modellen talar om att det finns tre indelade omraden och via dessa gar det att
identifiera mojligheter for forbattring av produkten.®

Mervardet ligger med andra ord i att kunna uppna kundens omedvetna behov. Detta
kan knytas till havstangseffekten. Till skillnad fran hapnads- effekten Okar
havstangseffekter kundens egen effektivitet, med andra ord mojligheten till att skapa
varde pa ett battre satt. Graden av denna effekt avgor inte sjalva leverantéren utan det
avgors av vad leverantdren hjalper kunden att prestera. Ett satt &r foljaktligen att inte
basera erbjudandet enbart pa kunden, utan aven ha kundens egen kund i atanke. Ju

storre mojligheter for kunden, desto hogre havstangseffekt.

Havstangseffekten kan besta i avlastning och/eller mojliggorande. Avlastning innebar
att aktiviteter som kunden tidigare sjalv utfort (eller skulle kunna utféra), fors éver till
leverantoren. Innebdrden av mojliggérande &r i detta avseende att hjalpa kunden att
gora sadant de tidigare inte haft mojlighet till, eller att gora det med ett battre
tillvagagangssatt. Vilken roll maojliggorandet spelar i ett erbjudande avgors av hur det

passar in i kundens vardeskapande process.®’

3.3.4 IMAGE

| artikeln Organizational Identity, Image, and Adaptive Instability av Dennis A.
Gioia, Majken Schultz och Kevin G. Corley diskuteras olika satt att se pa image. Ett
av dessa ar projected image, alltsa projekterad image. Projekterad image ar image
som &r skapad av en organisation for att tilltala kunder. Denna image kan, men

behover inte Gverensstamma med verkligheten.®®

Christian Gronroos papekar vikten av en positiv och vélkand image hos foretag. Detta
eftersom image har en sa pass stor inverkan pa kundernas upplevelse av foretagets

kommunikation och verksamhet. Gronroos tar upp fyra roller som image kan spela:

® Dahlgren G och Szatek A, Marknadsférnyelse — En bok om verktygen fér kontinuerlig utveckling av produkter,
tjnster och marknader, 1998, s 54-56

87 Normann R och Ramirez R, Den nya Affarslogiken, 1995, s 89-91

% Dennis A. Gioia, Majken Schultz, Kevin G, Organizational Identity, Image, and Adaptive Instability, “The
Academy of Management Review, Vol. 25, No. 1” (Jan., 2000), pp. 63-81
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1. Image formedlar forvantningar
2. Image utgor ett filter som paverkar kundernas upplevelser
3. Image &r en funktion av forvantningar och erfarenheter

4. Image har bade en intern effekt pa personalen och en extern effekt pa

kunderna®®

Att kunna formedla sin image till sin malgrupp kan ses som en fundamental
marknadsforingsaktivitet. Brand Concept-Management ar ett normativt system for att
valja, implementera och kontrollera ett varumarkes image Over tiden. Relationen
mellan ett koncept och dess image maste darigenom hanteras genom hela foretaget.
BCM systemet tar upp, till skillnad fran Gronroos fyra punkter, tre steg; introduktion,
utveckling och fortifikation (introduction, elaboration och fortification).™

Bardin H. Nelson tar aven upp ytterligare sju principer vid skapandet av image, bland
annat att manniskor styrs, férutom av kunskap och logik, dven av kanslor och
undermedvetna drifter och behov. Detta leder till att de olika imagerna,
grundladggande varderingar och behoven hos de olika grupperna/samhallena maste
kunna upptackas och pekas ut. En image blir skyddad mot bade interna och externa
hot nar den hos personen ifrdga och den grupp individer som personen omges av,
accepterar den. Det ar viktigt att placera imagen i den mest gynnsamma miljon. Om
det & mojligt ska en ny image klas i redan accepterade varden hos méanniskorna. For
att stimulera utvecklandet av en ny image &r det viktigt att kunna locka ett stort antal

potentiella kunder.”
Word of mouth — buzz marketing

Det foretag som lyckas kontrollera sin hantering av den totala kommunikationen kan
uppna en kraftfull kommunikationseffekt. Detta kan bidra pa ett patagligt satt till den

% Gronroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s
324-328

" Whan Park, Bernard J. Jaworski och Deborah J. Maclnnis, The Journal of Marketing - Strategic Brand Concept-
Image Management, American Marketing Association, 1986

" Bardin H. Nelson Seven Principles in Image Formation, , The Journal of Marketing, Vol. 26, No. 1 (Jan.,
1962Published by: American Marketing Association Stable ), pp. 67-71 (2009-04-05)
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totala marknadsforingsprocessen, vilket i sin tur innebér ett lyft for foretagets image.
Word of mouth-kommunikation ger upphov till en enorm marknadsféringseffekt.”

Finns det en stabil kundbas med néjda kunder kan foretag i sin tur genom positiv
word of mouth dra in nya kunder.” Féretag fir genom deras befintliga kunder gratis

marknadsféring via en s&dan positiv word of mouth.”

Missndjda kunder som lamnar ett foretag sprider oftast negativ word of mouth utan
att foretaget har ndgon aning om vad som gick snett. Dessa skador &ar svara att
reparera och bor undvikas genom att uppmuntra kunder till att klaga och ge feedback
da de ar missndjda. Hanteras klagomalet pa ett tillfredsstallande satt leder detta ofta

till en starkt kundrelation och darmed chansen till en 6kad kundlojalitet.”

3.3.5 TEORETISK RELEVANS

Mervéardersskapande &r nagot som gallerior bor efterstrava idag for att uppna
langsiktig 6verlevnad pd marknaden. Kano-modellen och havstangseffekten blir da
aven viktiga faktorer att ta med, da de behandlar kopplingen till konsumenterna. |
denna teori aterfinns dven vardestjarnan respektive vardekedjan, involeringsteorin
och image; word of mouth. Dessa ar alla relevanta for arbetet da de syftar till att den
naturliga foljden av ett fungerade natverk innehallande involvering och interaktion, &r

mervardeskapande kopplat till image och slutligen konkurrenskraftighet.

3.4 TEORETISK SYNTES

| och med den allt mer méttade marknaden &r det ytterst viktigt for galleriorna att
kunna skapa sig mervarden for att kunna sarskilja sig fran mangden och pa sa satt
Overleva. Det dr forst och frdmst interaktionen mellan férvaltningen hos galleriorna

och deras hyresgaster som &r intressant da den kan ses som en vardeskapande process.

2 Gronroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s
293-294

" ibid, s 272

" Blomqvist R, Dahl J, Haeger T, Relationsmarknadsforing, 2004, s 22

"5 ibid, s 68-69
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Undersokningen gar ut pa att se om galleriaférvaltningarna delar denna uppfattning
om interaktionen som vérdeskapande och om den stammer &verens med
uppfattningen hos hyresgasterna. Vidare vill forfattarna ta reda pa om det foreligger
nagon skillnad i interaktionen beroende pd om den sker med hyresgasten

representerad av en stor kedja respektive en mindre kedja eller butik.

Interaktionen mellan galleriaférvaltningen och hyresgésterna mynnar sedan ut i en
profil/image hos gallerian som i sin tur riktas ut mot slutkonsumenten och nya
potentiella hyresgaster. Det kan vara intressant om galleriaférvaltningen ser denna

koppling.

Hela detta forlopp illustreras i figur 5 pa nasta sida:

interaktion Hyresgast
—>

|

Vardeskapande process

c”
Profil/image

Potentiella
hyresgaster

Figur 5, interaktionen mellan gallerian och hyresgésten som en mervéardeskapande process som

utmynnar i en profil/image.

29



Sodertdrns Hogskola, VT 2009

Handledare: Anita Chung
Goran Grape Malin Rahmn
Hans Zimmerlund

Relationsmarknadsforing kontra transaktionsmarknadsforing

Att se natverk och interaktioner mellan olika aktorer som nagot centralt och
vardeskapande ligger till grund for detta arbete. Darfor &r relationsmarknadsforingen
ytterst relevant for arbetet da den fokuserar pa samarbete mellan olika aktorer . De
aktorer som behandlas i denna undersokning &r som tidigare namnts
galleriaférvaltningen och dess hyresgaster. RM bygger dessutom pa att
vardeskapande sker gemensamt, vilket &r vikigt att poédngtera &ven i denna

undersokning.

| analysen ska forfattarna forsoka utrona om galleriaforvaltningen i sitt
mervardeskapande jobbar malstyrt eller processtyrt. Om de ser kopplingen mellan
interaktion med sina hyresgéster och mervardeskapandet borde en processyn vara att
foredra eftersom galleriorna lever i en foranderlig miljo med manga okénda

paverkande faktorer.
Natverksansatsen

Natverksansatsen ar valdigt relevant for detta arbete da den genomsyrar hela
undersokningen. Fokus ligger som tidigare namnt, pa att underséka om galleriorna ser
interaktionen med sina kunder som en vérdeskapande process. Enligt
natverksansatsen ar denna del nast intill lika viktig som de produkter foretaget

levererar.
Mervéardesperspektivet

Mervardet ar det galleriorna maste kunna skapa och det féljer naturligt av
interaktionen (n&tverket). Ovan ndmnda teorier ndmnts mynnar i efterhand ut i detta
omrade. Syftet med en vél fungerande interaktion parterna emellan ar att det leder till
mervarde for leverantdren, kunden och till sist &ven for kundens kund (genom den

profil/image som skapas).

For de gallerior som valt att se interaktionen med kunderna som en vérdeskapande
process ter det sig formodligen naturligt att arbeta mer likt vardestjarnemodellen da
den fokuserar pa samarbete och interaktion. Detta forutsatter att arbetet, som ovan
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namnts, sker mer processtyrt De gallerior som inte ser interaktionen med
hyresgasterna som en vardeskapande process foljer till storre del vardekedjan och

jobbar darigenom mer malstyrt.

For att galleriorna ska kunna skapa sig mervérde som leder till en stark och enhetlig
image, maste de involvera hyresgasterna. Involveringsteorin blir viktigt i detta
sammanhang da denna undersokning fokuserar pa samarbetet mellan
galleriaférvaltningen och hyresgésterna. For att gallerian ska fa en 6kad lonsamhet
och konkurrenskraftighet, bor de involvera sina hyresgaster pa det vis att inget gap

uppstar mellan parterna.”

Kano-modellen och havstangseffekten har i denna uppsats slagits ihop for att
modellen kan leda till havstangseffekter. Detta ar den effekt gallerian och dess
hyresgaster bor vilja uppna, da havstangseffekten syftar till att 6ka kundens egen
effektivitet.

Image tas upp sist i teorikapitlet eftersom mervardesskapandet som fatts genom
interaktionen parterna emellan i sin tur har en stark pdverkan pa galleriornas
profil/image. Positiv word of mouth ar foljaktligen det resultat gallerian och dess
hyresgaster bor vilja uppna efter en lyckad satsning av ett enhetligt koncept, image.
Galleriorna bor uppna positiv word of mouth via sina kunder (hyresgéster) som sedan
for det vidare till sina kunder, det vill sdga slutkonsumenten. Slutkonsumenten

betraktas darfor, sett ur gallerians perspektiv, som kundens kund.

3.5 TEORETISK REFERENSRAM

Problemet med dagens gallerior &r att det finns for manga, de befinner sig i sin
mognadsfas och behdver skaffa sig varden utover det vanliga for att dverleva den
konkurrensutsatta branschen. Var problemformulering lyder saledes: Vilka
vardeskapande aktiviteter eller samarbetsformer &r viktiga for galleriornas langsiktiga

Overlevnad?

76 Blomqvist R, Dahl J, Haeger T, Relationsmarknadsforing, 2004, s 160-161
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Syftet med denna uppsats &r att analysera och utvérdera forutsattningar for samverkan
mellan galleriafdrvaltningen och hyresgasterna. FOr att kunna besvara syftet har olika
delar ur de utvalda teorierna tagits, dessa har valts for att forfattarna anser att de ar av
stor relevans for undersokningens problemformulering. De delar som har tagits ur
teorierna och sedan presenterats i den teoretiska syntesen ligget till grund for de

intervjufragor vi anvant oss av under empiriinsamlingen.

Eftersom empiriinsamlingen bestar av semistrukturerade personliga intervjuer
avspeglas detta i utformningen av frageformularen pa olika satt. D& undersokningen
ar av kvalitativ karaktar och intervjuerna ar semistrukturerade ar antalet fragor av
oppen karaktar och relativt fa. Detta for att intervjun inte ska bli for styrd och for att
uppmuntra respondenterna till att prata fritt. Om det ar nagot som intervjuaren kanner

behdver kompletteras stalls vissa foljdfragor for att leda samtalet i ratt riktning.

Vidare ar frageformularen uppbyggda sa att de generella fragor som berdr branschen
och marknaden i allmanhet kommer férst och sedan foljer de mer specifika som ror
just den valda respondenten. Som avslutning stalls en frdga dar respondenten far

spekulera om framtiden.

En sammanstallning av intervjufrdgorna och motiveringar till varfor dessa har valts

foljer nedan:

Intervju med galleriaforvaltning

Vad upplever ni som det storsta problemet pa marknaden just nu?
Hur far gallerior tag i nya hyresgaster?

Vad ar det som sarskiljer en galleria fran en annan galleria?
Vilken roll spelar butiksmixen i en galleria?

Beskriv vikten av samarbetet mellan gallerior och hyresgaster.
Vad star er galleria for?

Hur skulle ni beskriva ert samarbete med befintliga hyresgaster?

© N o 0o B~ w DN PE

Ser ni nagon skillnad pa samarbetet med stora kedjor och samarbetet med
mindre kedjor/butiker?

9. Hur ser ni pa kundens kund (besokarna/konsumenterna) i gallerian?
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10. Hur tror ni att framtiden ser ut for er galleria?

1, Denna frdga ar kopplad till de problem som tas upp i bakgrunden samt
problemdiskussionen om den likriktning av gallerior som framtrader allt mer pa
marknaden och det harda konkurrensldaget. Det &r av stort intresse att se om denna
asikt delas av galleriaforvaltningen. Haller de med om att likriktning &r ett stort

problem eller ser de andra problem som é&r viktigare?

2, Det kan vara intressant att se om galleriafrvaltningarna hos valda gallerior har
samma asikt i denna fraga. Om inte annat kan en jamforelse goras med den
information som erhalls genom att stalla denna frdga i en intervju, med den
information som forfattarna redan tillgodogjort sig genom intervjuer med
branschkunniga. Vidare vill forfattarna se om respondenterna anser att det foreligger
nagon skillnad mellan storre kedjor och mindre kedjor/butiker.

3, Det har ar en fraga av stor relevans eftersom det i framhallits i denna undersokning
att det blir allt svarare att sarskilja sig och att gallerior maste skapa sig nagon form av
mervarde for att lyckas med detta. Genom svaren som fas pa denna fraga kan

forfattarna se vad galleriaférvaltningarna tycker om detta.

4, Denna fraga ar kopplad till det som tidigare tagits upp om att butiksmixen blir allt
mer likartad hos gallerior men den &r dock av stor relevans. Det &r intressant att har se

om galleriaforvaltningen ser kopplingen till den image som respektive galleria har.

5, Denna fraga pekar pa det karnfokus som finns i detta arbete och kan kopplas direkt
till syftet. Ser galleriaférvaltningen samarbetet med sina hyresgéaster som en
mervardeskapande process eller ett nodvandigt ont? Kan de se havstangseffekter?

6, Genom svaren pa denna fraga kan forfattarna utrona vad respektive galleria har for

image for att sedan eventuellt jamfora den med den hos de intervjuade hyresgéasterna.
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7, Det hér ar en sorts fordjupning av fraga 5 ovan som é&r stélld pa ett mer generellt
plan. Har far forfattarna reda pa hur det dagliga samarbetet fungerar, hur
hyresgasterna kan gora sig horda och hur information fran galleriaférvaltningen nar ut
till dem. Jobbar de mot en gemensam marknadsféring? Ur detta kan paralleller sedan
mojligtvis dras till image, mal- och processtyrning samt véardekedjan och

vardestjarnan.

8, Som namnts tidigare i detta arbete vill forfattarna forsoka utréna om det foreligger
nagon skillnad i samarbetet med storre kedjor respektive mindre kedjor/butiker.
Genom att stalla denna fraga erhalls galleriaforvaltningens asikt om detta.

9, Eftersom det ar slutkunden, alltsa kundens kund sett ur gallerians perspektiv, som
slutligen nas av den image gallerian formedlar, ar det intressant att ta reda pa om
gallerian jobbar aktivt for att na ut till dem.

10, Denna fraga valdes for att ge ett trevligt och bra avslut pd intervjun dar

respondenten far delge sina férhoppningar eller foraningar infor framtiden.

Intervju med hyresgaster

Hur viktigt &r det att befinna sig i en galleria?

Hur fungerar processen med att etablera sig i en galleria?
Beskriv vikten av samarbetet mellan hyresgéster och gallerior.
Vad star er kedja/butik for?

Hur skulle ni beskriva ert samarbete med gallerian?

o a k~r wnF

Hur tror ni att framtiden ser ut for er butik?

1, Denna fraga valdes for att se hur butiker och kedjor ser pa gallerior, exempelvis
varfor de véljer att befinna sig dar. Det kan &ven vara intressant att se om

hyresgasterna tycker det &r vart hyrorna att ligga i en galleria.

2, Har erhalls en inblick i hur processen fungerar med att etablera sig i en galleria sett

ur hyresgastens perspektiv. Svaren pa denna fraga kan sedan jamforas med svaren pa
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fraga 2 som stélldes till galleriaférvaltningen for att se om nagra skillnader foreligger.
Aven hir ar det intressant att se om hyresgésterna anser att det foreligger nagon

skillnad mellan storre kedjor och mindre kedjor/butiker.

3, Aven denna frdga &r likadan som nr 5 i frdgeformularet som riktas till
galleriaforvaltningen. Det &r intressant om det foreligger nagon skillnad mellan

svaren fran hyresgasterna och galleriaforvaltningen i respektive galleria.

4, Denna fraga ar direkt kopplad till image och kan sedan jamforas med den image

som gallerian anser sig ha.

5, Den har fragan ar ytterst intressant och ar en fordjupning av fraga 3 som ar stalld
pa en mer generell niva. Fragan kommer, som redovisas ovan, dven att stallas till
galleriaforvaltningen. Har kan forfattarna sedan forséka utrona om hyresgéasternas
uppfattning om samarbetet stammer Gverens med den information forfattarna fatt av

galleriférvaltningen.

6, For att avsluta intervjun pa ett trevligt satt stalls denna fraga dar respondenten kan

prata om sina forhoppningar eller féraningar infor framtiden.
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4. FORETAGSPRESENTATION

4.1 KISTA GALLERIA

Kista galleria Oppnades for forsta gangen 1977 och é&gs till lika delar av
Lansforsakringar Liv Forsakringsbolag och Vital Forsikring ASA. Dock drivs den
kommersiella och tekniska delen av Kista Galleria AB som dven har hand om Kista
Qvadrat’’ och Kista studentbostader. Under dren 2000-2002 byggdes gallerian om och
expanderade fran 25 000 m? till 76 000 m?. Just nu pagar annu en om- och
tillbyggnation som forvantas vara klar i november 2009. Detta ska resultera 24 000
m? ny yta, varav 12 000 m? butiksyta. Gallerian har som ledord: "Tillsammans med
vdra hyresgdster vill vi skapa Nordens frdimsta destination inom mode och design.”
Butiksantalet ligger idag uppemot 125 butiker, 33 restauranger och aven biograf och
hotell. ”®

Valda respondenter i denna galleria:

Cubus Glitter

En storre kedja som séljer klader. En storre kedja som saljer smycken.
Hemsida: http://www.cubus.com/sv/ Hemsida: http://www.glitter.se/

Lilla Ztenen Nonno

En mindre kedja som saljer smycken. En mindre kedja som saljer klader och
Hemsida: http://www.lillaztenen.com/ accessoarer for man.

77 Kontorsfastighet
78 http://www.kistagalleria.se (2009-04-06)
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4.2 SKHLM

Skérholmen kopcentrum som forkortas till SKHLM d&gs av ett brittiskt privat
fastighetsbolag, Boultbee. Férutom SKHLM dger foretaget cirka 17 kdpcentrum i
Sverige. Forvaltningen av SKHLM sker via European Fund Management (EFM). Det
ar ett fastighetsforvaltningsbolag som specialiserar sig pa forvaltning av kommersiella
fastigheter. Skarholmen invigdes 1968 och var da ett utomhuscentrum. Centrumet har
darefter genomgatt flera olika forandringar. Ar 1984 glasades Skarholmen Centrum in
och bytte skepnad fran utomhuscentrum till galleria. Nyligen aterinvigdes
Skdrholmen Centrum och bytte dd dven namn till "SKHLM - The Capital of
Shopping”. Denna ombyggnad har lett till att antalet butiker 6kat fran cirka 150 till
200 stycken. Butiksytan 6kade d& frdn 50 000 m? till 90 000 m? SKHLM:s ledord &r

att de ska vara: ”The capital of shopping.”79

Valda respondenter i denna galleria:

Gamestop Din Sko

En storre kedja som saljer TV-spel. En stdrre kedja som séljer skor.
Hemsida: http://www.gamestop.se/ Hemsida: http://www.dinsko.se/
Eliz tyg och garn Eztrad

En mindre butik som séljer sytillbehor I en mindre kedja som séljer klader.
och hobbyprodukter. Hemsida: http://www.eztrad.se/

79 http://www.skhlm.se/ (2009-05-19)
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4.3 TABY CENTRUM

Anita Chung
Malin Rahmn

Taby Centrum &gs av franska Unibail-Rodamco. Under 1960-talet planerades ett stort

centrum i Taby. 1968 stod det fardigt. Sedan dess har bade utbyggnad och

renoveringar skett. Den 18 december 2006 togs ett steg mot Nya Taby Centrum. Ar

2009 kommer en ytterligare om- och utbyggnad starta. Taby centrumet stravar efter

en hog profil pa butiksmix och servicegrad. Idag rymmer centrumet cirka 150 butiker

och 20 restauranger. Storleken &r cirka 80 000 kvm. &

Respondenterna som valdes i denna galleria:

Hemtex
En stérre kedja som saljer heminredning
och hemtextil.

Hemsida: http://www.hemtex.com/sv

Jarméus skor
En mindre kedja som saljer skor.
Hemsida: http://www.jarmeusskor.se/

80 http://www.tabycentrum.se/ (2009-05-19)

Kappahl
En storre kedja som séljer klader.

Hemsida: http://www.kappahl.se

Wardhs
En mindre kedja som séljer klader.
Hemsida: http://www.wardhs.se/

38
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5. EMPIRIAVSNITT

Detta avsnitt bestar av tva delar. Den forsta delen ar en sammanstallning av empirin
da en sammanfattning av den information som finns som bilaga 1 presenteras.
Sammanstéllningen foljs sedan av ett analysavsnitt dar informationen analyseras

utifran valda teorier.

5.1 SAMMANSTALLNING AV EMPIRIN

Nedan foljer en sammanstallning av den information som erhallits genom samtliga av
de 15 personliga intervjuer som genomforts. Av dessa bestar, som tidigare namnts, tre
stycken av intervjuer med marknadsansvarig pa respektive galleria och de resterande
12 av intervjuer med fyra butikschefer i respektive galleria. Eftersom samtliga
intervjuer var av personlig karaktar forekom inget bortfall. Avsnittet ar uppdelat pa
nio olika nyckelrubriker for att géra det hela mer 6verskadligt. En langre och mindre
bearbetad version av materialet finns i bilaga 1. For att ge en 6vergripande bild av hur
varje gallerias verksamhet ser ut finns dessutom en modell for respektive galleria i
bilaga 2-4.

5.1.1 PROBLEM PA MARKNADEN

Samtliga intervjuade marknadsansvariga pa de tre gallerior som undersokts framhaller
att ett stort framtradande problem pa marknaden idag &r effekterna av det radande
konjunkturlaget. Da betonas framfor allt den effekt lagkonjunkturen har pa

konsumenterna och deras képvanor.

Att det rader hard konkurrens pa marknaden haller respondenterna med om, men detta
ses inte som ett sarskilt stort problem. Det rader daremot skilda asikter om huruvida
marknaden &r likriktad. Bade Gabriella Odman (Kista Galleria) och Katja Bolander
(SKHLM) haller med om att det finns en likriktning pa marknaden men de ser inte
detta som nagot hot mot sina gallerior, utan snarare som en sporre att fortsatta

utvecklas och fornya sig. Ulrika Palm (Taby Centrum) haller dock inte med om att
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dagens gallerior ar likriktade. Hon menar att marknaderna kring de flesta stora
kopcentrumen i Stockholmsomradet skiljer sig sa pass mycket at att galleriorna inte

behdver konkurrera om samma malgrupper.

5.1.2 ATT BEFINNA SIG I EN GALLERIA

Alla intervjuade hyresgéster &r eniga om att det &r viktigt att befinna sig i en galleria.
Att en hyresgast far hjalp av andra hyresgaster i gallerian ar en stor fordel, gallerian
som helhet drar mycket folk och butikerna far saledes manga spontankunder. Men att
befinna sig i en galleria fordrar &ven att hyresgasterna anpassar sig med exempelvis

gemensamma Oppettider, nagot som inte vardesétts av alla.

Det rader delade asikter hos hyresgasterna i samtliga tre gallerior om huruvida det ar
vart hyrorna att ligga i en galleria. Manga papekar att hyrorna & hoga och borde

anpassas mer efter marknadslaget.

5.1.3 ETABLERING I GALLERIA

Samtliga intervjuade marknadsansvariga uppger att det finns tva satt for gallerior att
fa tag i hyresgaster; dels genom forfragningar och dels genom uppsokande
verksamhet. Gabriella Odman i Kista Galleria sager att de just nu bara behdver forlita
sig pa sina forfragningar medan Katja Bolander (SKHLM) och Ulrika Palm (Taby
Centrum) uppger att de bedriver en viss uppstkande verksamhet for att kunna skapa

béasta mojliga butiksmix.

De intervjuade hyresgasterna framhaller alla att de framst bedriver uppsokande
verksamhet; de tar kontakt med hyresvarden och lagger fram sin affarsidé. Roland
Jansson, butikschef pa Kappahl i Taby Centrum, &r den enda respondenten bland
hyresgésterna som ndmner att de sjalva ibland blir kontaktade av gallerior.

5.1.4 SARSKILJANDE FAKTORER FOR GALLERIOR

Det rader skiljda asikter hos de intervjuade marknadsansvariga pa galleriorna om vad
som ar sérskiljande faktorer for gallerior idag. Odman menar att det ar varuméarket

gallerior bor anvéanda sig av for att sarskilja sig. Hon anser inte att butiksmixen spelar
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en avgorande roll i detta sammanhang da detta omrade ar sa pass likriktat. Detta haller
aven Bolander med om och menar att det gallerior bor sérskilja sig med ar sin
malgrupp och att hela tiden vara uppdaterade med vad denna efterfragar. Palm tycker
daremot att butiksmixen ar en viktig sarskiljande faktor. Tillsammans med den kultur
som finns i kommunen &r det viktigt med en unik butiksmix, nagot som Palm tycker

att Taby Centrum har.

5.1.5 VIKTEN AV SAMARBETET MELLAN GALLERIA OCH
HYRESGASTER

Samtliga intervjuade marknadsansvariga anser att samarbetet med hyresgasterna ar

véldigt viktigt.

Odman ser kopplingen till imagen hos hela Kista Galleria och menar att det &r viktigt
att ha ett bra samarbete med hyresgasterna for att alla ska kunna jobba mot samma
mal och pa s& satt bidra till en positiv bild av gallerian i sig. Odman pépekar att det ar
svart att fA med sig alla hyresgéster i samarbetet, ndgot som kan illustreras av att
Daniel Danhard, butikschef pa Cubus, uppger att han inte ar mer delaktig an vad som
kravs da Cubus viljer att anvanda sig av egen marknadsforing.

Bolander séger att de ser hyresgésterna som sina kunder och att det darfor &ar viktigt
att ta val hand om dem. Hon menar, i likhet med Odman, att om ett bra samarbete
med hyresgasterna inte existerade skulle inte galleriaverksamheten fungera. Bolander
uppger att det ar svart att fa alla hyresgaster att engagera sig, men att hon anstrangt sig
for att gora nagot at detta genom att till exempel ©ka deltagandet pa
foretagarforeningsmotena. Samtliga intervjuade hyresgaster i SKHLM haller med

Bolander om att samarbetet med gallerian &r av yttersta vikt.

Ulrika Palm i Taby Centrum menar att samarbetet ar sa pass viktigt eftersom bade
galleriaforvaltning och hyresgéster ar beroende av varandra. Aven hon ser en
koppling mellan samarbetet och den image som finns fér hela gallerian och papekar
att det &ar viktigt att butikerna i gallerian framhé&ver sitt koncept i enlighet med det hos
gallerian. For att Oka engagemanget hos hyresgésterna och skapa ett nérmare

samarbete med dessa har ett projekt som kallas 100% Taby Centrum bedrivits. Aven i
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Taby Centrum finns en liknande tendens som den hos Kista Galleria. Hemtex i Taby
Centrum, som &r en storre kedja, engagerar sig inte namnvart i samarbetet da de har

sin egen marknadsforing.

5.1.6 IMAGE/AFFARSIDE

Imagen hos de tre undersokta galleriorna skiljer sig at. Kista Galleria satsar pa mode
och design som ledord, medan SKHLM vill fungera som en motesplats. Taby
Centrum &r just nu, inféor om- och nybyggnationen, mitt i en brytpunkt. De var
tidigare Sveriges storsta képcentrum och kommer ater att bli det nar det nya

centrumet star klart. I nulaget star de for ett brett sortiment och en hog servicegrad.

5.1.7 HUR SAMARBETET SER UT

Kista Galleria har ingen foretagarforening dar alla hyresgéster kan vara delaktiga,
utan ett marknadsrad med sju stycken representanter av hyresgésterna i gallerian.
Odman forklarar detta med att det inte funnits nagot intresse for en foretagarforening
hos hyresgasterna. Eftersom deltagandet i marknadsradet ar frivilligt menar Odman
dock att de som viljer att delta ar valdigt engagerade. Marknadsradet har ingen
beslutsfattande ratt utan fungerar som ett satt for hyresgasterna att fa diskutera viktiga
fragor. Utover marknadsradet har Kista Galleria aven andra rad, till exempel ett
marknadsrad. Forutom de rdd som finns halls dven hyresgastméten och mycket av
samarbetet sker enligt Odman genom personkontakt sd gott som dagligen. Den
gemensamma marknadsforingen sker via events samt annonsering och det &r frivilligt
for hyresgésterna att delta. Till galleriafrvaltningen betalar alla hyresgaster en
obligatorisk marknadsforingsavgift. Odman ger uttryck for att det rader bristande
engagemang hos manga hyresgaster, framst de storre kedjorna som har sin egen
marknadsforing. Detta ar nagot som bekraftats genom intervjuerna med hyresgasterna
i gallerian. Samtliga hyresgéster som intervjuats &r dock ndjda med samarbetet.

I SKHLM finns en foretagarforening som &r en ekonomisk fdrening dit alla
hyresgéster betalar ett marknadsforingsbidrag. Fastighetsdagarna &r den storsta

bidragsgivaren, men har ingen rostratt i foreningen. Katja Bolander uppger att det
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finns ett bristande engagemang hos vissa hyresgéster, men hon har lyckats med att
kraftigt 6ka antalet deltagare pa foretagarféreningsmaétena sen hon borjat sin tjanst.
Bolander ser sig som en mellanhand mellan styrelsen och hyresgasterna. Den dagliga
interaktionen mellan galleriaférvaltning och hyresgaster sker via mdéten, mail och
telefon. Den gemensamma marknadsforingen bestar av olika kampanjer och events
dar deltagandet hos hyresgésterna &r frivilligt. Samtliga intervjuade hyresgéaster i

gallerian ar ndjda med samarbetet.

| Téby Centrum finns en féretagarforening. Denna foretagarférening har utsett en
styrelse som traffas tillsammans med centrumchefen och marknadsansvarig var sjatte
vecka dar viktiga fragor diskuteras. Foretagarforeningen har ingen beslutsratt men kan
framfora sin asikt i olika fragor. Utdver foretagarforeningen halls frukostméten en
gang i manaden dar alla hyresgaster med personal ar valkomna. Dessa moten fungerar
frdmst som informationsmoten. Dessutom finns det ett intranat och en centrumpéarm
for 6vrig information till hyresgasterna. Vid behov kallas det till moéte. Samtliga
hyresgaster betalar ett marknadsforingsbidrag som de ej har nagon direkt
bestimmanderétt over. Dock redovisar centrumledningen vad bidraget ar ténkt att
anvandas till. Den gemensamma marknadsforingen bestéar av olika events i centrumet
som ér frivilliga for hyresgasterna att delta i. Ulrika Palm sager att deltagandet och
engagemanget hos hyresgasterna varierar, men att de arbetar for att 6ka detta genom
till exempel projektet 100% Taby Centrum (som namnts ovan).

Aven Palm kan se en skillnad mellan storre kedjor och mindre kedjor/butiker nar det
kommer till den gemensamma marknadsforingen. Hon uppger da att de storre
kedjorna tenderar att anvanda sig enbart av egen marknadsforing, nagot som kan
styrkas genom intervjuerna med hyresgasterna i gallerian. Nar det kommer till
engagemanget for samarbetet med galleriafdrvaltningen i Ovrigt anser Palm att det
snarare beror pa personen i fraga. De intervjuade hyresgasterna i Taby Centrum ar
ndjda med det befintliga samarbetet men anser att en del forbattringar behdver goras.
Det har till exempel riktats kritik mot det laga deltagandet pa
foretagarforeningsmotena, att marknadsféringsbidraget &r for hogt och att
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hyresgasterna inte har nagon kontroll dver vart marknadsforingsbidraget tar vagen.
For en 6vergripande bild av detta hanvisas till bilaga 2,3 samt 4.

5.1.8 GALLERIANS SYN PA KONSUMENTEN

Samtliga marknadsansvariga pa de undersckta galleriorna framhaller att konsumenten
ar valdigt viktig. Alla tre gallerior genomfor regelbundna undersokningar for att se
vad konsumenten tycker om butiksutbudet och gallerian i stort. Detta utgér sedan ett

underlag for hur butiksmixen ser ut i respektive galleria.

5.1.9 FRAMTIDEN

Alla respondenter, gallerialedning och hyresgaster inkluderade, ser ljust pa framtiden.

5.2 ANALYS OCH TOLKNING

| detta avsnitt kommer de intervjuer som sammanstéllts ovan att analyseras och
knytas till de valda teorierna. Sedan sammanstalls detta i resultatkapitlet som foljer
dér sedan slutsatser om huruvida galleriorna ser interaktionen med sina hyresgaster

som en vardeskapande process kan dras. Dessa slutsatser presenteras i kapitel 7.

5.2.1 RELATIONSMARKNADSFORING KONTRA
TRANSAKTIONSMARKNADSFORING

Empirin  tyder pa att samtliga tre galleriaforvaltningar jobbar med
relationsmarknadsforing snarare an transaktionsmarknadsforing. Alla tillfragade
respondenter, inklusive hyresgasterna, uttrycker hur viktigt det & med samarbete och
relationer. Hyresgasterna har uttryckt att en fungerande kommunikation och en
galleriaférvaltning som lyssnar och samverkar med dess hyresgaster ar ytterst viktigt.
Detta skulle kunna forklaras med att de bada parterna ar beroende av varandra for att

deras respektive verksamheter ska fungera.

Da galleriaférvaltningarna anvéander sig av relationsmarknadsforing &r deras
verksamhet naturligt mer processtyrd an malstyrd. Men det faktum att galleriorna
lever i en fordnderlig miljo och att det &r viktigt att hela tiden kunna anpassa och
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fornya sig gor ocksa att en processtyrning ar mer lamplig. Katja Bolander, som
tidigare namnt ar marknadsansvarig pa SKHLM, illustrerar detta genom att saga att
gallerian kan ses som ett levande organ. Aven om samtliga gallerior har en processyn
skiljer de sig nagot at. Kista Galleria ar den galleria som tycks har en mer
centraliserad styrning, da de inte har nagon foretagarférening och hyresgasterna inte
har ndgon beslutsfattande ratt. Istallet har de ett marknadsrad med ett limiterat
medlemsantal. SKHLM har en mer decentraliserad styrning, da de har en
foretagarforening samt att hyresgésterna har beslutsfattande ratt. Taby Centrum ligger
nagonstans mitt emellan da de har en féretagarférening men hyresgasterna inte ager
nagon beslutsritt.

5.2.2 NATVERKSANSATSEN

Samtliga tre gallerior har ett natverkstank och kan se havstangeffekter i ett lyckat
samarbete med sina hyresgéster. Att jobba enligt natverksansatsen dr nagot som
naturligt foljer ur att anvénda sig av relationsmarknadsféring, det ar dessutom kopplat
till det faktum att parterna ar beroende av varandra. For att bade galleriaférvaltning
och hyresgaster ska kunna uppvisa ett bra resultat ar det viktigt med ett fungerande
natverk. Betraffande havstangseffekter bestar de bland annat i att gallerian i sig
hjalper sina kunders egna kunder, alltsd kundens kund. De mojliggor for sina
hyresgaster. Hyresgasterna far, genom att befinna sig i en galleria, bland annat ett
béattre kundflode och en viss trygghetskansla. Samtidigt avlastar &ven gallerian sina
hyresgasters standardbehov som exempelvis sékerhet och stadning.

5.2.3 MERVARDESPERSPEKTIVET

Samtliga tillfragade hos galleriaforvaltningarna ser kopplingen till mervardet via
samarbetet med hyresgasterna. Detta &r nagot som naturligt foljer ur en bra relation.
Alla tre gallerior jobbar enligt vardestjarnemodellen da de, som tidigare namnts, ser
och forstar att ett fungerande samarbete och interaktion maste finnas. Bland de
tillfragade galleriorna finns en tvavagskommunikation mellan forvaltning, hyresgaster
och dessutom konsumenter. Galleriaforvaltningarna har visat att de inte endast arbetar

for att skapa vérde for sig sjalva utan dven for sina hyresgaster for att i langden &r de
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medvetna om att det paverkar slutkonsumenten, det vill sdga kundens kund. Det f6ljs
da naturligt att de arbetar i ett vardestjarnetank. Dock finns det, vilket tidigare
diskuterats, vissa skillnader i hur samarbetet i galleriorna fungerar i praktiken. Detta

illustreras i bilaga 2-4.

Aven om en tvavagskommunikation och ett samarbete finns mellan parterna skiljer
sig graden av involvering hos hyresgasterna. Hur pass involverad en hyresgast vill
vara i samarbetet med gallerian far denne sjalv bestamma. Detta ar, som framgatt av
intervjuerna, framst upp till butikschefen. De storre butikskedjorna styrs dock ofta av
direktiv uppifran och véljer mestadels att inte engagera sig namnvart i samarbetet
med gallerian nar det géller gemensam marknadsforing, utan haller sig till sina egna
marknadsforingskampanjer. Detta kan bero pa att beroendet av gallerian i sig inte &r
lika starkt som det hos en mindre kedja/butik. Trots att engagemanget ar frivilligt
vore det dnskvart for en galleria att strava efter ett s& hogt engagemang som mojligt
hos hyresgésterna. Ett hdgre engagemang skulle i sin tur leda till battre relationer,
natverk och darigenom ett battre samarbete. Ett battre samarbete leder till hogre
mervérden, nagot som gynnar bada parter da det leder till ett battre redovisat resultat.
Empirin tyder pa att Kista Galleria har en lagre grad av involvering da inga atgarder
for att engagera hyresgésterna ytterligare vidtas i nuldget. SKHLM och Taby Centrum
jobbar bada tva for att engagera sina hyresgaster ytterligare och har saledes en hogre

grad utav involvering.

Enligt Kano-modellen tycks Kista halla nivan for uttalade behov, det vill séga att de
inte gor mer for sina hyresgaster an vad som fordras av dem. Detta kan exemplifieras
av att de enligt Gabriella Odman pad Kista Galleria, just nu fokuserar mer pa
varumérkesbyggande samt att inga vidare anstrdngningar gors for att engagera
hyresgésterna ytterligare. SKHLM tycks istéllet forsoka tillgodose de outtalade
behoven hos hyresgasterna, da de varderar sina hyresgaster hogt och vidtar atgarder
for att engagera dem sa mycket som majligt. Katja Bolander som ar pa SKHLM har
exempelvis okat pa antalet av deltagande pa hyresgastforeningsmaétena avsevart. Taby
Centrum tycks aterigen ligga mittemellan dessa tva. Ulrika Palm pa Taby Centrum,
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uppger att de tidigare fokuserat mycket pa sitt varumarkesbyggande men nu bérjar
fokusera mer pa hyresgasterna i gallerian.

Samtliga tre gallerior kan se kopplingen mellan ett bra samarbete med sina
hyresgaster och skapandet av en image. Respondenterna belyser det faktum att varje
enskild butik paverkar anseendet hos hela gallerian. Om exempelvis en anstalld i en
butik beter sig otrevligt mot en kund paverkar detta, via word of mouth, hela gallerian
negativt. De intervjuade hos gallerialedningarna framhaller darfor att det ar viktigt att
alla jobbar mot samma mal och efter samma riktlinjer. Alla tre gallerior var val
medvetna om att nojda kunder sprider budskapet vidare. Det ar da viktigt att alla
hyresgéster framhaver sitt koncept i enlighet med det hos gallerian. Detta kan

aterkopplas till vikten av samarbete, involvering, natverk och engagemang.
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6. RESULTAT

Detta avsnitt bygger pa analysavsnittet ovan och kommer att svara pa syftet som ar att

analysera och utvardera forutsattningar for samverkan mellan galleriaférvaltningen

och hyresgasterna.

Forfattarna har kommit fram till att hos de undersokta galleriaforvaltningarna, ser
samtliga sitt samarbete med sina hyresgaster som en mervérdesskapande process.
Dock skiljer de sig at, da vissa gallerior ser andra vérdeskapande aktiviteter som

viktigare i nuléget.

Kista Galleria ser samarbetet med sina hyresgéster som en vérdeskapande process,
men framhaller att det & genom varumarkesbyggande en galleria sérskiljer sig och
darigenom skapar mervérde. Gallerian jobbar processtyrt och har ett vardestjarnetank,
men det finns rum for forbattring i samarbetet mellan hyresgésterna och
forvaltningen. Infor den kommande ombyggnationen av gallerian har forvaltningen
valt att fokusera pa sitt varumarkesbyggande och samarbetet med hyresgasterna
kommer da i andra hand. Hur hela denna process ser ut illustreras som tidigare namnt

i bilaga 2.

SKHLM ser samarbetet med sina hyresgaster som en ytterst viktig vardeskapande
process. Aven de jobbar processtyrt, har ett vardestjarnetaink och en mer
decentraliserad styrning. De ser hyresgésterna som sina kunder och lagger darfor
mycket tid och resurser for att géra relationen med dem sa bra som mojligt. Hur hela

denna process ser ut illustreras i bilaga 3.

Taby Centrum ligger, enligt forfattarna, mitt emellan de ovan beskrivna galleriorna.
Denna galleria ar dven den enda bland de valda galleriorna som inte ansag att det
fanns en likriktning i fragan om butiksutbudet. De har tidigare, precis som Kista
Galleria, lagt mer fokus pa sitt eget varumarkesbyggande men stravar nu mot att oka
involveringen av sina hyresgaster. Liksom de tva andra galleriorna jobbar de

processtyrt och har ett vardestjarnetank. Styrningen &r mer decentraliserad an den hos
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Kista Galleria men nagot mer centraliserad &n den hos SKHLM. Hur hela denna

process ser ut illustreras som tidigare namnt i bilaga 4.

Det bor klargoras att samtliga gallerior anvénder sig av relationsmarknadsféring samt
att det finns ett samarbete och en tvavagskommunikation med alla intervjuade
hyresgaster. De skillnader i samarbetet med galleriaférvaltningen mellan storre kedjor
och mindre kedjor/butiker som forfattarna dock lyckats klargora, berér forst och
framst nivan av engagemanget. De storre kedjorna tenderar att ha en lagre
engagemangsnivd, medan de mindre kedjorna/butikerna oftast har en hdogre niva.
Detta beror bland annat pa att butikscheferna i de storre butikerna/kedjorna inte
innehar lika stor beslutsfattande ratt som en butikschef i en mindre butik/kedja och de
styrs ofta av direktiv uppifran. Dessutom véljer de storre kedjorna ofta att satsa pa
egen marknadsforing dar de kan marknadsfora alla sina butiker pa en och samma
gang En annan smarre skillnad &r att de storre kedjorna oftast kan stalla hogre krav pa

galleriafdrvaltningen vid olika férhandlingar.
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7. SLUTSATSER

Detta avsnitt svarar pa problemformuleringen som lyder: "Vilka virdeskapande

aktiviteter eller samarbetsformer dr viktiga for galleriornas langsiktiga 6verlevnad? ”

Det ar, genom resultatet av denna undersokning, tydligt att samarbetet mellan
galleriafdrvaltning och hyresgaster ar en vasentlig del fér en fungerande verksamhet.
Detta dr dessutom en viktig vardeskapande aktivitet da ett bra samarbete leder till
starkare sammanhallning, smidigare informationsfléde och slutligen en starkare image
hos gallerian. Konsumenten far salunda ett battre intryck av gallerian i stort vilket
innebér att den blir mer konkurrenskraftig.

| vilka former detta samarbete sedan sker skiljer sig at mellan olika gallerior. Vissa
valjer att ha en mer centraliserad styrning, medan andra jobbar mer decentraliserat.
Detta kan till viss del bero pa hur aktiva hresgasterna i gallerian vill vara. En storre
butikskedja kan ha en helt annan arbetspolicy jamfort med en mindre butik/kedja. Hur
aktivt en hyregast vill vara i sitt samarbete med gallerian beror saledes pa vilken
policy foretaget i fraga har och aven pa butikschefen som individ. Grunden for ett bra
samarbete mellan en galleriaférvaltning och dess hyresgéaster, ar att hyresgasten foljer
gallerians regler och riktlinjer samt att gallerian i sin tur later hyresgasten gora sig
hord och lyssnar pa denne. Gallerian och dess hyresgaster maste saledes forsta
varandras forutsattningar for att samarbetet ska fungera sa smidigt som mojligt.

| detta arbete framgar det dessutom att det idag finns ytterligare en viktig
vardeskapande aktivitet vilken vissa gallerior i nuléget ser som viktigast. Denna
aktivitet ar varumarkesbyggande. Det har genom denna undersokning framgatt att det
ar viktigt for gallerior att standigt férnya sig och ligga i framkant vad géller trender,
butiksutbud och dylikt. Gallerior befinner sig idag som tidigare ndmnt i studien i sin
mognadsfas. Pa grund av detta valjer manga gallerior att bygga om och omprofilera

sig och da blir varumarkesbyggandet en viktig aktvivitet under denna process.
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8. AVSLUTANDE DISKUSSION

8.1 ETT BREDARE PERSPEKTIV

Som tidigare ndmns, ska eller har samtliga tre gallerior byggt om/ut, vilket gor att
andra faktorer an samarbetet med hyresgasterna blir viktiga under perioden for sjalva
om-/utbyggnaden. Bade Kista galleria och Taby Centrum ska bygga om, vilket gor att
de har valt att fokusera framst pa sitt eget varumarkesbyggande. SKHLM har nyligen
blivit klara med sin ombyggnation och har nu darfor mojlighet att fokusera mer pa

sina hyresgéster.

Det &r troligt att det radande konjunkturlaget har paverkat galleriaférvaltningarnas syn
pa marknaden. Att det ar lagkonjunktur just nu kan leda till att andra problem pa

marknaden, som likriktning, hamnar i skymundan.

Resultaten bygger for oOvrigt mycket pa det valda geografiska omradet.
Stockholmsregionen ligger nara landets huvudstad och ar ett omrade med stor
kopkraftighet. Handeln i detta omrade fungerar darfor utifran helt andra preferenser

an vad handeln i till exempel en mindre stad i norra Sverige gor.

8.2 VIDARE FORSKNING

Det skulle vara intressant att fora denna undersokning ett steg vidare genom att gora
kopplingar till faktorer som omséattning och bestksantal. Pa detta satt skulle det
mojligen ga att utrona vilka vardeskapande aktiviteter eller samarbetsformer som ar

viktigast for att en galleria ska bli framgangsrikt.

Undersokningen skulle dessutom kunna utdkas genom att undersoka konsumenternas
asikter och hur de paverkas. Det vore intressant att se vilka faktorer de anser ar de
mest vardeskapande. Omvant skulle det &ven vara intressant att gbra denna

undersdkning sett ur hyresgésternas perspektiv.
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Att genomfora undersokningen pa ett utdkat eller helt annorlunda geografiskt omrade
skulle, som sagt, vara intressant da det ar troligt att resultatet skulle bli annorlunda.
Galleriorna och handeln i omraden som inte ligger nara en storstad har andra
forutsattningar och det skulle vara fascinerande att se vilka vardeskapande aktiviteter

som é&r viktiga da.
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BILAGOR

1. SAMMANSTALLNING AV INTERVJUER

1.1 KISTA GALLERIA

Problem pa marknaden

Det som upplevs som det stérsta orosmomentet pa marknaden just nu, enligt Gabriella
Odman marknadskoordinator i Kista Galleria, & den hardnande konkurrensen. Det
byggs allt fler gallerior och képcentrum norr om Stockholm. Ett annat problem ar det
radande konjunkturlaget och framst den effekt det har pd konsumenterna. Som
Odman sjilv siger: “Finanskrisen syns pa sa satt att folk ar aterhallsamma.
Egentligen har inte folk det simre, men man handlar inte lika mycket ldingre.”
Gabriella haller vidare med om att det finns en viss likriktning hos dagens gallerior
men hon séger att det & nagot som de inte ser som ett problem eftersom de jobbar

aktivt med en egen profil.

Att det rader brist pa hyresgaster att fylla ut de stora ytorna i galleriorna med haller
hon inte med om, Kista Galleria kan i dagslaget forlita sig pa alla de forfragningar de
far av butiker som vill finnas i gallerian. Odman uttrycker sig sihir: Vi har aldrig
ens behovt ge oss ut och jaga”. Men hon erkanner att det &r tuffare for mindre butiker
att etablera sig pa grund av de hoga hyrorna och att det i sin tur kan resultera i en viss

likriktning.
Att befinna sig i en galleria

De butikschefer forfattarna har intervjuat i Kista Galleria kan alla se fordelar med att
ligga i en galleria da galleriorna i sig drar till sig mycket folk, de far draghjalp av de
ovriga butikerna i gallerian. Enligt Vedrana Ciric, butikschef pda Nonno &r det
viktigaste dock inte att befinna sig i en galleria, utan i ratt sorts galleria. Det ar viktigt
att gallerian i sig drar till sig kdpkraftiga konsumenter. Dock kan alla hyresgéaster

dven se nackdelar med att befinna sig i en galleria; alla maste anpassa sig efter




Sodertdrns Hogskola, VT 2009

Handledare: Anita Chung
Goran Grape Malin Rahmn
Hans Zimmerlund

varandra och héar &r oOppettiderna en viktig faktor. Om en butik inte foljer dessa
Oppettider far man, enligt Daniel Danhard butikschef pa Cubus, béta 10 000 kr per
timme. Annika Sjoberg, butikschef pa Glitter i Kista Galleria, menar att vadret
dessutom har en stor paverkan; ... ndr det dr fint vider, da dr det néstan inga hdr.”
Hon menar dessutom att det lage butiken har i gallerian #r viktigt; ”Det var inte sa
bra nar vi var de enda som hade Gppet i den har delen av gallerian. Da kom ingen hit

bort.”

Vad galler hyrorna tycker Danhard pa Cubus att det ar vart att ligga i en galleria. Han
sdger: “Har &r det flera under samma tak som betalar for en gemensam
marknadsforing. Ar man i ett litet enskilt foretag fir man std for det sjilv.” De dvriga
tillfragade hyresgasterna i gallerian kan dock se en del nackdelar med hyran, de tycker

bland annat att den omséttningsbaserade hyran borde sénkas.
Etablering i galleria

Enligt Odman far gallerior tag i nya hyresgaster pé tva sitt; genom forfragningar och
genom att bedriva uppsdkande verksamhet. Enligt butikscheferna hos de hyresgaster
som intervjuats ar det mest uppsokande aktivitet som galler fran deras sida, nagot som
kan bekraftas av det Odman sager om att Kista Galleria ar sa pass eftertraktat att de
bara kan lita till sina forfragningar. Enligt de tillfragade hyresgasterna ar det viktigt

att salja in sin idé hos gallerian om etableringen ska lyckas.
Sarskiljande faktorer for gallerior

Odman har inget generellt svar pa vad som sarskiljer en galleria frén en annan, men
sager att det som sarskiljer just Kista Galleria fran dess konkurrenter ar deras fokus pa
mode, design, service och trygghet. Dessutom har de manga nérliggande
samhallsfunktioner (till exempel vardcentral och bibliotek) och ett bra lage nara E4:an
och E18. Kista Galleria var tidigare kant for sin storlek och sina langa 6ppettider, men
detta ar idag mer en hygienfaktor menar Odman. Idag &r det viktigt att hitta andra sétt

att sarskilja sig pa och dar ar varumarkesbyggandet viktigast.
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Odman sager att butiksmixen ar viktig men ej spelar en avgorande roll for
konkurrenskraftigheten och sarskiljandet hos en galleria. Detta for att de blir allt mer

likriktade och det ar svart att fa in mindre butiker pa grund av hyrorna.
Vikten av samarbetet mellan galleria och hyresgaster

Samarbetet med hyresgasterna ar viktigt, enligt Odman. Detta eftersom de utgér en
del av Kista Gallerias varumarke; ”Det &r viktigt att kunna inspirera alla som jobbar
med Kista Galleria. Jag kan ju sta har och stanka mig blodig for varuméarket, men om
man inte lyckas fa ut det till butiker, stddarna... sd faller det ju. Det dr en
jatteutmaning. Dar forsoker vi fa med alla som jobbar med det, fran litet till stort. Sa
att de dnda ska kinna en slags stolthet over att jobba med det hér varumdrket”.
Odman siiger dven att: ”S& om det finns ndgon snorkig expedit eller dalig butik och du
som kund blir daligt bemétt, sa skyller du ju pd Kista Galleria.”. Hon menar dock att
det finns vissa svarigheter med att fa med sig alla hyresgaster da manga, speciellt
storre kedjor, har sin egen verksamhet och inte ar lika intresserade av ett mer
utvecklat samarbete med gallerian. Detta kan illustreras av hur Danhard pa Cubus
uttrycker sig i fragan: ”Jag stravar inte direkt efter ett samarbete med gallerian, utan
vi ar ett sadant foretag att vi kor mycket enskilt. Men sjalvklart vill man ha ett bra
samarbete med ledningen.” Butikerna Nonno och Lilla Ztenen som bada tillhor
mindre kedjor tycker att det ar viktigt med ett nara samarbete. For Sjoberg pa Glitter
4r samarbetet viktigt av en annan anledning; Vi blev ranade for ett tag sen, sa

sdkerhetsfrdagor dr jdtteviktiga”
Image/affarsidé

Kista Galleria star, enligt Odman, for mode och design och detta ar nagot som
kommer att tydliggéras mer efter ombyggnaden och ompositioneringen. Cubus
koncept &r “Ldgpris och bra kvalité.”, Nonno star for trendiga herrdetaljer, Glitters
slogan ar "Small details, big difference” och Lilla Ztenen star for ... glitter och

2

glamour, mode och trender.’
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Hur ser samarbetet ut?

Enligt Odman sker samarbetet med hyresgasterna genom marknadsradet.
Marknadsradet bestar av sju stycken representanter fran bade stora och sma butiker i
gallerian och dar presenteras forslag fran gallerialedningen vid planering av storre
handelser som till exempel events. Deltagandet i marknadsradet ar frivilligt och
Odman séger att de som ar medlemmar ar valdigt engagerade. Marknadsradet har
ingen beslutsfattande ratt men det &ar viktigt att ledningen far hora hyresgasternas
asikter. ”Jag vill ju inte gora en kampanj som ingen tycker om. Jag vill ju géra nagot
som butikerna dr med pd.”, sager Odman. Hon menar vidare att det skulle vara
omdjligt att ha alla hyresgaster i marknadsradet och att hon far ytterligare asikter fran
hyresgasterna eftersom ledningen har kontakt med dem dagligen.

Kista Galleria har dessutom andra typer av rad for andra fragor, till exempel ett
sakerhetsrad. Dock finns ingen foretagarforening. “Annars ar det ett forum dar
idkarna kan vara drivande i vissa fragor, men har fungerar det inte sa. Det bygger ju
pd att det drivs av ndgon och det har inte direkt funnits ndt intresse for det hdr.”,
sdger Odman. Om en hyresgést sammanfattningsvis vill géra sig hord kan denna
antingen gora det genom nagot av raden, pa hyresgastmotena eller genom
direktkontakt. Enligt Odman sarskiljer sig Kista Galleria pa det satt att

gallerialedningen sitter sa pass nara, i sjalva gallerian.

Som namnts ovan varierar graden av engagemang for samarbetet mellan
hyresgasterna. Danhard pa Cubus ger uttryck for att det inte finns nagot behov av ett
néra samarbete med gallerian, medan de 6vriga hyresgasterna strdvar mer mot detta.
Alla hyresgaster ar forhallandevis néjda med samarbetet och de brister som tidigare

funnits har atgardats.

Bade gallerialedningen och hyresgésterna har samma asikter om den gemensamma
marknadsforingen; den sker via events och olika gemensamma annonser och é&r
frivilligt. Odman ger dock uttryck for ett visst bristande engagemang hos vissa
hyresgister i denna fraga: Vi hade ocksa ett forsok forra aret, men det tog jag bort.

Vi hade da en schysst, svart sida som var en annons i Metro, med oss som avsandare.
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Den avsatte jag till hyresgasterna en gang i manaden sa att de skulle f vara med och
annonsera. Dessutom valdigt billigt, bara en symbolisk summa. Annonser &r ju
annars jdttedyra. Men det var ingen efterfrdgan.” Samtliga hyresgaster betalar

dessutom en marknadsforingsavgift till férvaltningen.

Odman menar att det finns en skillnad mellan stora kedjor och mindre kedjor/butiker
vilken bestar i den grad av delaktighet de har i samarbetet och den gemensamma
marknadsforingen. Som namnts ovan sager hon att de stora kedjorna oftast gar sin

egen vag och satsar pa en egen marknadsforing.
Gallerians syn pa konsumenten

Kista Galleria nar ut till sina konsumenter genom marknadsforing och olika
undersokningar. Odman uttrycker sig sahir: Vi undersoker ju bade butiker, vad de
tycker och &ar néjda med, men aven pa konsumentsidan gor vi samma sak. Vad vill
man ha, vad saknar man for butiker och sd vidare... Det hér undersoker vi ju stiandigt

och vi forsoker ju sdklart vara attraktiva for var mdlgrupp.”
Framtiden

Odman ser positivt pa framtiden och denna asikt delas av de tillfrdgade hyresgéasterna
i gallerian daven om ldgkonjunkturen ses som ett orosmoln av vissa. Odman séager

dock att det ar viktigt att hela tiden ligga steget fore da konkurrensen blir allt hardare.
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1.2 SKHLM

Problem pa marknaden

Katja Bolander, marknadsansvarig pd SKHLM, sager att det storsta problemet pa
marknaden just nu &r media. Med det menar hon hur media forstorar upp situationen
med nuvarande lagkonjunktur. Hon siger: “Andd sd har vi ju mdnga konsumenter
med mer i planboken, men det kdnner man inte efter att man har eftersom man tror att
man har mindre.” Bolander tror dock att det finns andra regioner i Sverige som har
paverkats mer av konjunkturlaget och att Stockholmsomradet har klarat sig
forhallandevis bra.

”Manga centrum ar ju idag valdigt likriktade.”, sdger Bolander. Hon menar att det
man bor strdva mot &r att skapa en battre och mer levande milj6é i galleriorna. Att
konkurrensen &r hard haller hon med om, men anser anda att konjunkturlaget ar det

storsta problemet pa marknaden just nu.

For att kunna tranga igenom det brus media skapar kring finanskrisen sa anvander sig
SKHLM av undersokningar och annonser for att forsoka locka fler konsumenter till

gallerian. "Man forséker skapa en positiv kdnsla.”, sdger Bolander.
Att befinna sig i en galleria

Samtliga intervjuade hyresgaster i SKHLM tycker att det &r viktigt att befinna sig i en
galleria. Cecilie Hartz, butikschef pa Eztrad, menar att det dkar antalet spontankunder
da de 6vriga butikerna i gallerian hjalper till att dra folk. Hon sager dessutom att det
ar bra med den konkurrens som bildas mellan hyresgasterna i gallerian, da det gor att
de hela tiden méste strava efter att gora ett battre jobb. Nilfer Unal, butiksinnehavare
Eliz tyg & Garn, séger att laget i en galleria skapar en samhorighet.

Vad géller hyrorna tycker Eztrad, Din Sko och Gamestop att det ar vart att ligga i en
galleria. Andreas Koliopanos, butikschef och Alexander Roussakoff, butiksbitrade pa
Gamestop menar att butikslaget genererar sa pass mycket inkomst for butiken att de

klarar hyran. Elisabeth Tellman, butikschef pa Din Sko, séger att de kan dra fordel av
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att de tillhor en storre koncern med sé pass stark soliditet. Nilfer Unal fran Eliz tyg &
Garn tycker daremot inte att det ar vart hyrorna. Hon séger att sedan Boultbee tog
over centrumet har hyrorna blivit allt hogre. Detta tillsammans med den radande
lagkonjunkturen har gjort att det blivit extra tufft. Nilfer tycker att Boultbee borde

sénka hyrorna nu under finanskrisen for att hjalpa butikerna i centrumet.
Etablering i galleria

Bolander sager att det finns tva satt for gallerior att fa in hyresgaster i centrumet. Dels
genom uppsokande verksamhet och dels genom att hantera de forfragningar de far.
SKHLM gor konsumentundersokningar for att se vad konsumenterna vill ha for
butiker i gallerian. Detta ar ndgot centrumledningen tar i beaktande nar de skapar

butiksmixen.

Bolander haller med om att det finns ett sorts basutbud av butiker i gallerior och
kommenterar detta sahar: ... skulle detta inte finnas skulle inte konsumenter komma
hit. For det ar en bas for dem. Manga undersokningar sager att man vill ha manga

butiker, men det ar inte dar man handlar.”

Sett ur de intervjuade hyresgasternas perspektiv ar det framst uppsékande verksamhet
som galler. Butiker som vill etablera sig i en galleria maste ta kontakt med

hyresgésten och pa ett vinnande satt presentera sin affarsidé.

De intervjuade butikscheferna pa Eztrad och Din Sko tror bada att processen skiljer
sig beroende pa om det ar en stor kedja eller en liten butik/kedja som vill etablera sig i
centrumet. Hartz pa Eztrad séger: »Jag tror att det ar stor skillnad pa stora och sma
kedjor. Jag tror ju att i det stora hela, ar det de stora modekedjorna som drar
kunderna. Jag tror att det ar viktigt for gallerian att ha smabutiker for att kunna oka

pa utbudet. ”

Tellman pa Din Sko kan dock se en nackdel med etableringen av butiker i gallerian;
»... dock finns det alltfor manga skobutiker i SKHLM. /.../ Detta tror jag kommer att
leda till att manga skobutiker/butiker kommer att banga igen pga. den harda

konkurrensen som uppstar samtidigt som det ar lagkonjunktur.”
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Sarskiljande faktorer for gallerior

Bolander séger att det finns en stark likriktning av gallerior idag. Hon pastar att en
viktig sarskiljande faktor hos gallerior ar malgruppen, vilka manniskor som bor i
naromradet. Skarholmen har en fordel eftersom malgruppen dar ar sa spridd; det finns
en mangkulturell malgrupp, en vélbestdlld malgrupp och mellanbestandet. ’Man har
allt har och det goér mycket. Hur upptagningsomradet ser ut gér mycket i hur man kan
sarskilja sig. Och detta paverkar i sin tur butiksmixen.”, siger Bolander.

Butiksmixen spelar en stor roll for SKHLM men Bolander séger att det ar viktigt att
inte lyssna alltfor mycket pa vad konsumenterna sager ordagrant, da de butiker de inte
efterfragar alltid & dem de faktiskt handlar i. Hon menar att det dessutom &r viktigt
att standigt fornya sig och vara aktiv pa marknaden. Hon sager att gallerian kan ses
som ett levande organ. Den 0kade vetskapen dagens konsumenter har om marknaden
och butiker och de allt hogre krav de stéller ser Bolander som négot positivt; ’Det gor
det hela mer spannande, det ger ju s& mycket mojligheter och gér att man som
fastighetsdgare maste hanga med och vara pa alerten. Det ar inte sd att man bara
kan byta butiker ut och in, men att man hanger pa och nar mojligheten kommer sa
kan man gora det. Som konsument vill man att det hander lite saker och att det blir

spannande, nyskapande.
Vikten av samarbetet mellan galleria och hyresgéaster

Bolander tycker att samarbetet med hyresgasterna i gallerian &r jatteviktigt. Hon
uttrycker sig sahir: ”De &r ju vara kunder och det &r jatteviktigt att ta hand om sina
kunder.”” och péapekar att om ett bra samarbete inte existerade sa skulle verksamheten
inte fungera. En del i samarbetet som Bolander menar &r viktig, ar informationsflodet

och dérmed kontinuerliga informationsméten.

Graden av deltagande hos hyresgasterna skiljer sig beroende pa butik i SKHLM.,
Bolander séger: Vissa ar mer aktiva &n andra i Sk&rholmen, men det handlar om vad
man ar for person. Det &r svart att fa med alla. Alla &r annars positiva och &r aktiva

pa sitt satt. Men jag kan anda saga sahar, jag har anda gjort rekord nar jag har
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borjat har. Tidigare var det 15 till 27 stycken som kom pa sina méten, nu var vi uppe i
100, 90 personer i motet forra motet.” De moten som Bolander haller i handlar om
marknadsforing och annan information. Motena forsoker hallas pa en rolig och
inspirerande niva for att engagera deltagarna. Bolander menar att hon har nytta av att
hon sjalv jobbat som butikschef och darfor kan sétta sig in i hyresgasternas situation.
“Det &r viktigt att fa de att forsta att vi gor allt tillsammans. Det &r inte alltid man
kan tycka lika men bara man har respekt for varandra och forklaring till varfor det

blir som det blir med vissa saker, varfor det blir ett nej.”

Samtliga intervjuade hyresgaster i SKHLM haller med Bolander om att samarbetet
mellan gallerian och dess hyresgaster ar valdigt viktigt. Tellman pa Din Sko tycker att
det &ar viktigt att centrumledningen forstar hyresgasternas situation och att
hyresgasterna i sin tur kan gora sig horda. Koliopanos och Roussakoff pa Gamestop
tycker att samarbetet r viktigt for att skapa sammanhallning; ”... man maste ge och

ta.”
Image/ affarsidé

Bolander séger att SKHLM kan ses som en stor métesplats. Dér finns manga butiker,
service och andra nérliggande motesplatsen som till exempel kyrkan och ett torg. Det

ar en plats dar manga manniskor &r i omlopp.

Hartz pa Eztrad beskriver deras koncept sahar: Vi dr butiken for mannen och
kvinnan mitt i livet.”. Din Sko star for mode, trend och bra service. Affarsidén hos
Eliz tyg & Garn &r att ge kunderna textil- och garnservice och Game Stop star for

“underhallning for alla.”
Hur ser samarbetet ut?

Bolander séger: ”Har i Skarholmen finns en foretagarforening, en ekonomisk forening
och dar alla betalar en marknadsforingspeng. Det tar vi in med hjalp av hyrorna. Sen
gar vi som fastighetsagare in, vi ar de storsta bidragsgivarna da, vi har ingen
rostratt. ” Till métena med foretagarforeningen tar Bolander bland annat fram forslag

till marknadsforingsplaner. Hon jobbar bade mot styrelsen samt mot hyresgasterna
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och ser sig sjalv som nagot av en mellanhand. Bolander tycker att samarbetet med
hyresgésterna fungerar bra och betonar att alla inte behover tycka lika om allting bara
samtliga jobbar mot samma mal. Centrumledningen lyssnar pa hyresgasternas asikter
och tar dem i beaktande. Sahar uttrycker sig Bolander: ”Néar det har varit sa att
fastighetsdgarna har velat goéra nagot och det inte har kants bra for oss sa har vi
lyssnat pa argumenten och funderat och avvaktat. De &r delaktiga i mycket och vi

forsoker skapa en bra dialog.”

Den dagliga interaktionen sker via moten, mail och telefon, beroende pa vad drendet
galler. Bolander papekar att centrumledningen dessutom sitter i gallerian sa det ar latt

for en hyresgést att gora ett personligt besok och for henne att ga ner till en butik.

Det marknadsforingsbidrag som varje hyresgast betalar ar det foretagarféreningen
som forvaltar. Centrumledningen fungerar da endast som radgivare och kommer med
forslag och idéer. Det forslag som klubbas igenom av foretagarforeningen har sedan
centrumledningen ansvaret for att genomfora. Detta tycker Bolander &ar bra da det
annars laggs alltfor mycket ansvar pa hyresgasterna. Hon sager att den gemensamma
marknadsforingen bestdr av de aktiviteter som sker i centrumet. Sedan gar

fastighetsdgarna in ibland och genomfér kampanjer och dylikt externt.

Bolander anser att samarbetet ibland kan skilja sig mellan stora kedjor och mindre
kedjor/butiker och uttrycker sig sahar: ~Det ar olika i vilket sammanhang det ar. Till
exempel nar man vill ha loggor fran butikerna. Da tar man kontakt med
huvudkontoret och far det, medan i en liten butik kanske inte har ens logga ens. Vilket
kan ta tid. Och sen om man gor aktiviteter och ska ta samma beslut, da kanske den
lilla butiken kan ge ett snabbt svar medan butikschefen i en stor kedja inte far ta ett
sadant beslut och maste kontakta nagon. ”

Samtliga hyresgdaster som intervjuats &r néjda med samarbetet med gallerialedningen.
Hartz pa Eztrad tycker att den hjalp som efterfragas kommer véldigt snabbt. Vidare
anser hyresgéasterna bland annat att gallerialedningen ar lattillganglig, det ar latt att

som hyresgast fa information och att de méten som halls &r bra. Dock finns det rum
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for forbattringar. Tellman pa Din Sko siger sdhir: ”Jag har arbetat har i sa manga ar
sa man kanner ju ganska manga, men sen ar det ju ganska manga nya som har
kommit in som man inte har s& mycket kontakt med.” Hartz pa Eztrad papekar
dessutom att det finns ett samarbete &ven butikerna emellan i gallerian; Vi

samarbetar med vara butiksgrannar, bade stora och sma kedjor. ”

Den gemensamma marknadsforingen sdger hyresgasterna bestar av kampanjer och
events. Dessa ar frivilliga for hyresgasterna att vara med pa. Dock skiljer sig asikterna
hos hyresgasterna sig nagot betraffande hur mycket arbete med gemensam
marknadsfoéring som faktiskt sker. Det flesta hyresgaster uppger att ett aktivt arbete
med en gemensam marknadsforing finns, men Unal pa Eliz Tyg & Garn uttrycker sig
sahar: Vi arbetar inte sa mycket mot en gemensam marknadsforing, det ar mer att de
kor allmant om vilka butiker som finns i gallerian. Vi har egen marknadsforing i
lokaltidningen och sant.” Nilfer ar positiv till det marknadsbidrag varje hyresgast
betalar: Vi betalar ett marknadsforingsbidrag som &r inbakat i hyran, det ar okej for

man far vara med och séga sitt. Vi ser vart pengarna tagit vagen i slutandan.”
Gallerians syn pa konsumenten

Sahar uttrycker sig Bolander i fragan: “Det dr jitteviktigt, och det dr ju dem vi jobbar
tillsammans med for att fa hit. Det ar ju de som &r avgoérande. Som jag sa tidigare
om, via undersokningar. For att nd ut till dem gor vi saklart marknadsforing. Och

aven undersokningar via telefonintervjuer.”
Framtiden

Bolander ser ljust pa framtiden. Hon menar att det inte finns manga centrum pa den
sodra sidan om stan och att SKHLM har ett bra lage. | framtiden ska de satsa pa att
utveckla miljon i gallerian och kommer da att jobba mycket med ljud och farger.
Bolander sdger: “Och jag tror absolut pa detta centrum, fantastiska mdnniskor och
mangfalden. Det har varit lite svajigt men det ar ett bra team som jobbar har. Vi blir

bara starkare och starkare vi som jobbar ihop.”

Aven hyresgasterna ser ljust pa framtiden.
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1.3 TABY CENTRUM

Problem pa marknaden

Ulrika Palm, marknadsansvarig i Taby Centrum, tycker att den osékerhet som
finanskrisen har skapat pa dagens marknad &r det storsta problemet just nu. Hon sager
att det ar den psykologiska effekten som &r vérst: “Aven om man har en ekonomi sa
att man kan handla precis som man alltid har gjort s& lever man med ett mediabrus

som sager att man inte gor det. Detta gor att vi handlar mindre.”

Palm erkéanner att det finns en allt mer tilltagande konkurrens pa marknaden, men
sager att detta inte paverkar Taby Centrum namnvart. Hon menar att konkurrens ar
nagot gallerior alltid far leva med och tror inte att Taby Centrum, som &r sa pass stort,

paverkas lika mycket som mindre centrum.

Att det finns en likriktning pa marknaden haller inte Palm med om. Hon anser att
gallerior (speciellt Kista Galleria, SKHLM och Taby Centrum) har olika marknader

och konkurrerar darfor inte om samma malgrupp. Palm

Taby Centrum har en unik butiksmix och Palm ser inga storre problem med att hitta
unika hyresgéaster da det ar manga som star pa ko till centrumet. Hon papekar
dessutom att de har manga internationella kontakter da Taby Centrum &gs av ett

franskt bolag.
Att befinna sig i en galleria

Samtliga intervjuade butikschefer i Taby Centrum uppger att det ar mycket viktigt att
befinna sig i en galleria. Den mest centrala faktorn ar att dvriga hyresgéster och
gallerian i sig dra till sig folk. Magnus Wardh som ar VD pa den mindre kladbutiken
Wardhs anser att det egentligen inte finns ndgot alternativ, han siger: ”Vad galler
0ss... var ska vi annars vara? Det blir for mycket arbete med att ha en fristaende
lokal.” Riikka Hannonen, butikschef pa Hemtex som ar en storre kedja, sager sahar:
”For en stor kedja ar det viktigt eftersom det &r gemensamma tider fér alla och att

kunderna hittar hit. ”
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Huruvida det ar vart hyrorna att befinna sig i en galleria uttrycker sig Roland Jansson,
butikschef pa Kappahl, sahar: ”Ja man kan undra om det ar vart pengarna, det ar
manga butiker som jag tror ar tvungna att flytta for att de inte klarar hyrorna. Taby
Centrum har nog de dyraste hyrorna i hela Sverige, om man bortser fran Stockholm
City. Detta kan bero pa att det ar ett valdigt hart vinstdrivande foretag, alla vill vara
har.” De flesta andra hyresgaster haller med om att hyrorna ar héga och borde

anpassas mer till det radande konjunkturlaget.
Etablering i galleria

Enligt Palm finns det tva satt for en galleria att fa tag i hyresgéster; antingen genom
uppsokande verksamhet eller genom forfragningar. Eftersom Taby Centrum ska
byggas ut kommer en del uppsokande verksamhet att bli nédvandig for att hitta
butiker som passar malgruppen. Palm papekar att de idag inte har sarkilt manga
butiker som tilltalar en yngre malgrupp, men att detta kommer att atgardas i och med

utbyggnaden av centrumet.

Palm tycker inte att processen i sig skiljer sig beroende pa om det galler en storre
kedja eller en mindre kedja/butik. Daremot kan processen vara olika lang. Ulrika
uttrycker sig sahir: ”Processen ser ju likadan ut, men det ar klart att den skiljer sig
beroende pa vad det ar ett H&M eller en Zara som &r giganternas giganter sa ar det
ju klart att beslutsprocessen och avtalen blir valdigt mycket langre.” Hon sager ocksa
att de storre kedjorna kan stélla hogre krav vad galler forhandlingar och kontrakt, men

att dessa krav aldrig &r orimliga.

Jarméus Skor och Wardhs uppger att man som hyresgast far ta kontakt med
centrumledningen och pa ett fordelaktigt satt presentera sin affarsidé for att kunna
etablera sig i en galleria. Wardh sager dock att kon ar valdigt lang till just Taby
Centrum eftersom det ar sa populart. Jansson pa Kappahl menar daremot att Kappahl
kan etablera sig i gallerior pa tva olika sitt: 1 vissa fall soker vi aktivt efter lokaler pa
vissa orter. | annat fall blir vi uppringda av olika centrumféreningar, dar de vill att vi
ska finnas. ” Jansson sager att det dessutom kan vara bra med kontakter och tar upp ett

exempel: ’Stora kdpcentrum vill forst och framst ha alla de stora kedjorna och ibland
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vill de ha en speciell inriktning. /.../Jag har exempelvis ordnat en lokal har till en
kompis for att kopcentrumet ville ha in den typen av verksamhet. ”

Sarskiljande faktorer for gallerior

Palm tar upp fem viktiga parametrar i en galleria; utbudet, parkeringsmdjligheterna,
tillgangligheten, kanslan och atmosfaren. Dessutom tror hon att den kultur som finns i
kommunen ir en viktig faktor: Var malgrupp staller jattehoga krav pa service och
vill att det ska vara valdigt snyggt, rent, frascht och tillgangligt. Det kan nog skilja

’

sig, vilka krav man stdller.’

Utbudet i gallerian tycker Palm &r extra viktigt och hon tycker att det utbud som finns
i Taby Centrum &r unikt. Taby Centrum har tidigare varit unikt da det var Sveriges
storsta centrum. Sa ar inte fallet langre, men Palm séager att de kommer att bli
Sveriges storsta centrum aterigen efter utbyggnaden. Det finns ett visst basutbud i
gallerior, nagot som kunden forvantar sig, men det gallerior kan sérskilja sig med &r
utbudet utéver basutbudet. Palm siger: ”Hos oss har vi satsat pa varumérken och har
butiker med lite dyrare varumarken. Jag tror att vi sarskiljer oss litegrann dar.” Hon
uppger dessutom att de har en bra mix av kedjor och privatbutiker; ca 60% kedjor och
40% privata butiker, da med restauranger och dvrig service inraknat. Palm menar att
det ar viktigt att hitta en balans mellan basutbud och mer unika butiker; Vi
konsumenter valjer i alla fall till stérsta delen att handla pa kedjorna. Sen sager
konsumenterna alltid att de vill ha det unika, men nar man val gar och handlar sa
handlar man inte mer unikt an ndgon annan. Den ekvationen maste man ju

>

balansera.’

Palm betonar att det ar svarare for en enskild butik idag att 6verleva i dagens samhalle
an var det var for 20-30 ar sedan. Detta eftersom det idag, forutom det radande
konjunkturlaget, redan finns sa manga andra butiker och konkurrensen &r hog. Hon
tror att handlare dessutom inte alltid & medvetna vad som krévs for att befinna sig i
en galleria och &r darfor inte tillrackligt forberedda. Da manga av de mindre butikerna
i Taby Centrum legat dar i manga ar tror Palm att de drar fordel av detta.
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Som namnts ovan anser Palm att butiksmixen ar oerhort viktig for en galleria. Hon
séger att vad konsumenter vill ha, varierar over tid och med konjunktur. Né&r
butiksmixen skapas utgar de fran centrumets malgrupp och image, nagot som Palm
tror att alla centrum gor. Hon sdger dessutom: “Det kommer inte att bli svdrt for oss
att fa in nya butiker nu i och med utbyggnaden, vi har manga pa ko. En del butiker

’

finns redan i andra gallerior, andra inte.’
Vikten av samarbetet mellan galleria och hyresgéaster

Palm séger séhdr om vikten av samarbetet med hyresgésterna: ”Det &r ju jatteviktigt.
Vi &r ju beroende av varandra pa ett satt. Sen ar det ju viktigt pa olika satt. Givetvis
ar det viktigt att vi valjer en mix och star for rena lokaler, mojligheter och
forutsattningar for att butiker ska komma hit. Samtidigt som att vi stéaller krav pa att
hyresgasten ska framhava sitt koncept pa ett schysst satt och i enlighet med Taby
Centrum. Vi stéller krav pa service och pa att de levererar omsattning som de ska.
Och att de levererar en delaktighet och ett engagemang. Sen gor ju alla det efter sin
béiista formdga.” Hon menar att det &r viktigt att ha en dialog och att lyssna pa

hyresgésterna, dven om det ar centrumledningen som har mandat.

Palm ser en koppling mellan samarbetet med hyresgésterna och mervérdesskapande
for gallerian. De har jobbat med ett projekt som heter 100% Taby Centrum for att
engagera och peppa hyresgésterna till att gora ett bra jobb. Hon menar att detta ska
gilla for konsumenten: Det spelar ingen roll om jag gar till tva butiker eller till tio
butiker, jag ska vara lika ndjd. Forsta intrycket och sista intrycket ar lika viktigt.”
Vidare papekar dessutom Palm om vikten av ett samarbete hyresgasterna emellan for

att skapa sammanhallning och kunna ge kunden sa bra service som mojligt.

Bade Jarméus Skor och Wardhs haller med Palm om att samarbetet mellan
hyresgaster och centrumledning ar véldigt viktigt. Wardh pa Wardhs sager att det ar
viktigt med ett samarbete for att hyresvarden ska forstd de forutsattningar som
hyresgasterna har. Wardh uttrycker sig dessutom sahir: Vi ser hyresvarden som en

leverantor och man ska ha en bra relation med sin leverantor. Det ser vi till genom
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mycket personkontakt. Detta ar viktigt for sma butiker.” Hannonen pa Hemtex tycker
daremot att samarbetet med gallerian ar ett nddvéandigt ont. Hon séger att det ar bra
med gemensamma oppettider och att kunderna hittar dit, men kan dven se en del
nackdelar: ”Men vi behdver inte den gemensamma marknadsféringen och liknande.
Det spelar ingen storre roll for kunden, de vet ju vilka vi ar. Dessutom finns det
mycket dvriga aktiviteter i centrumet som snarare stor oss. Vi kor vart eget race. Vi ar

inte intresserade av nagon gemensam marknadsforing, bara laget.”
Image/ affarsidé

Palm s&ger att Téaby Centrum infér om- och utbyggnaden nu dr mitt i en brytpunkt.
Hon beskriver Taby Centrum som ett av Sveriges storsta centrum som star for ett brett
utbud och en hég servicegrad. "Vi vet att vara kunder trivs och mdr bra hdr och det

de inte dr nojda med ska vi datgdrda i och med ombyggnaden i host.”

Jansson pa Kappahl uttrycker sig sahar: Vi vinder oss till kvinnor som mentalt ér 35
ar, med man och barn.” Sophie Hellberg pa Jarméus Skor séger: "Vir kedja dr
familjdr, vi forsoker blanda in mode och “vanliga skor”, "Mode, trend blandat med
vanligt”. "Wardhs séljer varumarken med en tydlig livsstilskansla och vander sig till
en medveten man eller kvinna i Stockholmsomradet. Hemtex star for heminredning

och att verka férnyande och inspirerande inom detta omrade.
Hur ser samarbetet ut?

Palm beskriver samarbetet mellan gallerialedningen och hyresgésterna sahér: Vi har
en foretagarforening som har utsett en styrelse. Styrelsen traffas tillsammans med
centrumchef och marknadsansvarig ungefar var sjatte vecka. Foretagarforeningen
har en agenda och man pratar det som &ar viktigt for centrumet har och nu. Vi
rapporterar ju givetvis vad vi gor i marknadsforing, butiksfragor, nyheter vad som
héinder i centrumet, nya butiker, varfor stinger butiker... Vi for en dialog och sen har
vi frukostmoten en gang i manaden déar alla hyresgaster och personal ar valkomna. Vi
traffas dd och gar igenom manaden, vad som har hant. Det ar ungefar som

styrelsemaotet, men mer av ett informationsmaéte. Dar har ocksa foretagarféreningens
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styrelse en punkt om det ar nagot specifikt som de vill ta upp. Det &ar inga
obligatoriska moten. Deltagandet &r ungefar tva tredjedelar, det gar ocksa lite upp
och ner beroende pa.” I alla frigor ir det centrumledningen som har beslutsritten

men foretagarforeningen ar valkomna att 1agga fram forslag.

Vidare forklarar Palm att det dven finns ett intrandt samt en centrumparm med
information som varje butik far. Om nagot speciellt behéver diskuteras, till exempel
nya Oppettider, kallas det till mote. Samtliga hyresgaster betalar dessutom ett
marknadsforingsbidrag. Hyresgasterna har ingen bestdmmanderatt over detta men

ledningen redovisar vart pengarna gar.

Palm uppger att den gemensamma marknadsforingen sker genom olika events i
centrumet. Da forsoker de involvera sa manga butiker som méjligt. Dock papekar
Palm att detta ar vildigt svart: ”Det ar svart att fa alla hyresgaster i centrumet att
delta i sddana har saker. Men nar man jobbar med det under en lang tid och inte ger
sig sd... Men det gdller ju att variera, det gar i cykler.” Palm sdger att de i vrigt varit
valdigt restriktiva med den gemensamma marknadsfoéringen och istallet satsat pa
varumarkesuppbyggande, men att det nu blivit allt mer eventorienterat.

Palm sammanfattar samarbetet sahéir: ”Sa jag upplever att vi har en jattebra dialog
med vara hyresgaster och det kanns som att dorrarna ar 6ppna. Vill man nagot ar det
bara att ringa eller komma forbi och hélsa pa. Vi pa projektet sitter just nu uppe i
centrumet medan centrumledningen sitter i en annan byggnad precis utanfér, men vi

ska flytta ihop snart.”

Palm tycker inte att det &r nagon skillnad pa samarbetet beroende pa om det ar en stor
kedja eller en liten kedja/butik, hon menar att det snarare skiljer sig fran person till
person. Det beror pa butikschefen. Hon ser dock en viss skillnad under de events som
halls i centrumet, da de storre kedjorna oftast inte ar med eftersom de satsar pa egen

marknadsforing.
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Samtliga tillfragade hyresgaster ar ndjda med sitt samarbete med centrumledningen.
Jansson pa Kappahl siger: ”Det funkar jattebra. Sen sa har Rodamco sitt huvudkontor
i Taby. Nar nagonting hander sker det utifran Taby centrum. Sa nar vi férhandlar
med andra gallerior som Rodamco ocksa ager sa ar det har det sker.” Hyresgésterna

far sedan vélja hur nara de vill att samarbetet ska vara.

Jansson kommenterar foretagarforeningen och sitt eget deltagande séhar: ”Vissa saker
ar man tvungen att ha kontakt om; hyresfragor, centrummaéten och viss information.
En del vill jobba aktivt i foretagarforeningen, nagot jag valt att inte gora. Det har ar
ett sa otroligt stort centrum sa det ar sa manga som vill jobba aktivt i féreningen
anda. Jag har varit pa mindre kdpcentrum tidigare och da ar man mer eller mindre
tvungen att vara aktiv.” Alla dr med i foretagarforeningen automatiskt, men det ar
frivilligt for hyresgésterna att utdver det engagera sig och vara med i styrelsen.
Jansson anser ocksa att det ar for fa deltagare pa foretagarféreningens méten, inte

tillrackligt manga for att kunna résta igenom olika forslag.

Hannonen pa Hemtex séager att hyresgaster, utéver via foretagsforeningen, far
information via mail, infoblad och genom ett intrandt. Hon kommenterar samarbetet
sahdr: Vi har inget direkt samarbete, det & mer information om olika saker.

’

Ledningen styr processen hdrt, det dr en sa stor aktor.’

Jansson tycker dock att marknadsbidraget ar alltfér hogt och att hyresgésterna inte
kan paverka vart det tar vagen. Han menar att marknadsbidraget tidigare har anvéands
till misslyckade projekt och att detta hade kunnat undvikas om hyresgasterna haft
nagot att saga till om. Aven Wardh kommenterar detta: “Tidigare hade
foretagarforeningen hand om marknadsforingen, nu &r det hyresvarden.
Foretagarforeningen kan kommentera de beslut hyresvarden tar. Allt &r mer centralt

styrt nu och hyresgéasterna ser inte var marknadsféringsbidraget tar vagen.”

Hellberg pa Jarméus Skor uppger att de sdllan ar med pd den gemensamma

marknadsforingen centrumet driver: ”Vi brukar dock inte dra sa mycket nytta av
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Tabys egen marknadsforing sa vi gor mycket sjalva. Vi avstar ofta fran annonsering i
Taby centrum och kor ofta egen marknadsforing.” Utover den gemensamma
marknadsforingen som bestar av events papekar Jansson pa Kappahl att det finns
aktiviteter som hyresgasterna maste vara med pa. Dar tar han upp julkatalogen som ett

exempel.
Gallerians syn pa konsumenten

Palm sager att deras kontakt med kunden sker via butikerna, events, Téaby Centrums
hemsida, utskick, information och sjalvklart genom  undersokningar.
Undersokningarna handlar om vad kunderna efterfragar och tycker ar viktigast i
centrumet. Dessutom goérs undersokningar av butikerna for att se om de lever upp till
kraven om bra service. Palm tycker att dessa undersokningar av butikerna &r

jatteviktiga men att det ar viktigt att skota det pa ett bra satt.
Framtiden

Palm ser valdigt positivt pa framtiden och &ar forvantansfull infér den kommande
utbyggnaden: “Det ar jattekul, vi bor ju i Sveriges rikaste kommun och har en valdigt
trogen och lojal kund som bade besitter pengar men ocksa ett kritiskt perspektiv. De

staller ju hoga krav pa oss vilket gor att vi tvingas att bli battre. .

Aven de intervjuade butikscheferna &r positiva infor framtiden och tror att

utbyggnaden kommer att gynna dem.
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2. FORKLARANDE MODELL - KISTA GALLERIA
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