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SAMMANFATTNING 

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

dess hyresgäster fungerar. I bakgrunden framgår det att det pågår en markant ökning 

av gallerior i Sverige och denna ökning inte bara består i antal utan även 

storleksmässigt.  Allt detta sker i en mycket konkurrensutsatt marknad med en relativt 

hög grad av likriktning. För att långsiktigt kunna överleva på marknaden måste därför 

gallerior kunna skapa sig nya värden på olika sätt.  

Uppsatsens syfte är att genom ett antal kvalitativa intervjuer med ledningen hos totalt 

tre gallerior samt fyra hyresgästbutiker i respektive galleria, analysera och utvärdera 

förutsättningar för samverkan mellan galleriaförvaltningen och hyresgästerna. Studien 

är skriven ur ett nätverksperspektiv med fokus på just interaktionen mellan företag 

och kund som en del av en mervärdesskapande process för ökad konkurrenskraftighet. 

Det centrala teoriområde som uppsatsen behandlar och som naturligt följer ur detta är 

relationsmarknadsföringen. Vidare behandlas även nätverksansatsen och 

mervärdesteori som båda kan kopplas till relationsmarknadsföringen. 

I analysen och resultatet har författarna kommit fram till att samtliga tillfrågade 

galleriaförvaltningar ser samarbetet med sina hyresgäster som en mervärdesskapande 

process. De använder sig alla av relationsmarknadsföring och inser vikten av att ha 

nätverk som en del i en fungerande verksamhet. Dock sätter vissa gallerior andra 

värdeskapande aktiviteter än samarbetet med hyresgästerna i första rummet . Det 

framkom även att vissa skillnader existerar mellan de större kedjorna och de mindre 

kedjorna/butikerna gällande samarbetet med galleriaförvaltningen.  

Slutsatserna visar att samarbetet mellan galleriaförvaltning och hyresgäster är en 

viktig värdeskapande process för långsiktig överlevnad. Men eftersom många 

gallerior idag bygger om och ut blir varumärkesbyggandet under denna 

ombyggnadsprocess en än viktigare värdeskapande aktivitet. 

Nyckelord: Relationsmarknadsföring, Involvering, Mervärdeskapande, Nätverk, 

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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FÖRORD  

Under tiden för arbetet med denna uppsats har vi varit i kontakt med ett antal olika 

personer som på olika sätt hjälpt oss att komma vidare med skrivandet. Utan dem 

skulle detta inte varit möjligt och vi vill därför inleda denna uppsats med att tacka 

dem. 

Vi vill börja med att tacka Helén Eijdercrona och Johan Lundin på Experian för att ni 

varit så hjälpsamma och gett oss värdefull information om marknaden. Vi är oerhört 

tacksamma för all information, kontakter och hjälp ni har tillhandahållit. 

Sedan vill vi tacka Lars Backemar på Newsec som tog sig tid för en intervju och 

erbjöd sig att vara till vidare hjälp om något skulle dyka upp. Fredrik Kolterjahn, 

analytiker på HUI, för all hjälp och material som du bistått med. 

Självklart vill vi ge ett stort tack till de marknadsansvariga i galleriorna som 

undersökts. Tack för att ni tog er tid till att ställa upp på våra intervjuer. Dessutom vill 

vi tacka de totalt 15 intervjuade hyresgästerna för deras medverkan.  

Sist vill vi även tacka våra handledare Göran Grape och Hans Zimmerlund för 

vägledning och hjälp under arbetets gång. 

 

 

 

Stockholm, 28 Maj 2009 

Anita Chung    Malin Rahmn 

anita.chung@live.se   malin.rahmn@hotmail.com        
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1. INTRODUKTIONSKAPITEL 

1.1 BAKGRUND  

1.1.1 HISTORIK 

Gallerians framväxt i världen började 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.
1
  

Sett ur ett europeiskt perspektiv var Sverige tidigt med att introducera konceptet 

köpcentrum. Redan år 1807 byggdes Birger Jarlspassagen i Stockholm, den första 

föregångaren till dagens gallerior i Sverige. Denna påminde dock mer om en inglasad 

gata än dagens gallerior.
2
 Stockholms första riktiga varuhus var Nordiska Kompaniet 

(NK) som öppnade september 1915.
3
 Både passagerna och NK riktade sig till en 

ytterst snäv målgrupp.
4
  

Utvecklingen av gallerior började i Sverige för mer än 100 år sedan.  

Den stora förändringen kom under den svåra 30-talsdepressionen, efter den s.k. svarta 

torsdagen på Wall Street, då det blev tuffare tider för lyxvaruhusen. När sedan 

ekonomin återhämtade sig tvingades många lyxvaruhus att bredda sig mot 

medelklassen. Detta och det ändrade konsumtionsmönstret som följde depressionen 

ledde till att lågprisvaruhusen kunde etablera sig på marknaden. En snabb ökning av 

yngre människor i arbetsför ålder ledde nämligen till en ökad efterfrågan på mat, 

                                                             

1 http://www.ne.se.till.biblextern.sh.se/long/galleria/179542 (2009-02-23) 
2 Bloom E, Handelsbilder, 125år med Svensk Handel, 2008, s 14 
3http://www.vr.se/huvudmeny/arkiv/1999/tvarsnittnr21999/varuhusetnkochdetmodernasamhallet.4.2197dce310ecc

dec28d8000229.html (2009-02-23) 
4
 Bloom E, Handelsbilder, 125år 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


Södertörns Högskola, VT 2009      

Handledare:   Anita Chung    

Göran Grape   Malin Rahmn   

Hans Zimmerlund 

 

 

   

  

2 

kläder och andra konsumtionsvaror.
5

 Ubudet breddades samtidigt som det blev 

billigare.
6
 

Finanskrisen på 30-talet blev döden för många lyxvaruhus och beredde istället vägen 

för lågprisvaruhusen. 

1960-talet kallades för varuhusens guldålder, då självbetjäning inom detaljhandeln 

slog igenom på bred front.
7
 Men det följande årtiondet präglades istället av kraftiga 

konjunkturssvängningar som påverkade handeln.
8

 Under 1970-talet startade 

expansionen av butikskedjor på varuhusen och singelbutikernas bekostnad. Detta 

ledde till att många tidigare framgångsrika varuhus blev tvungna att slå igen. Det talas 

då om varuhusdöden.
9
  

Tio år efter varuhusens guldålder, började utvecklingen av butikskedjor.  

1.1.2 MARKNADEN IDAG 

De senaste 10 åren, innan finanskrisen, har varit de bästa shoppingåren under 

efterkrigstiden och konsumtionssiffrorna har gång på gång nått nya höjder. Idag har 

gallerior blivit ett allt vanligare fenomen i det svenska samhället och det byggs 

ständigt nya. 
10

 Den snabba utvecklingen kan bero på en kraftig uppgång av 

privatkonsumtionen i kombination med saknaden av nationella lagar som reglerar 

etablering av volymhandel och/eller köpcentra. Antalet köpcentrum har sedan under 

en drygt 10 års period ökat med cirka 50 % och 2007 uppgick antalet till cirka 350 

stycken. HUI
11

 uppskattar att mellan åren 2003 och 2007 har ytan för detaljhandeln i 

Sverige ökat med 2,5 miljoner kvadratmeter.
12

  

De senaste 10 åren har galleriamarknaden boomat. 

                                                             

5 Bloom E, Handelsbilder, 125år med Svensk Handel, 2008, s 50 
6 Den svenska handelns historia (CD-rom) 
7 Bloom E, Handelsbilder, 125år 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 
9 Bloom E, Handelsbilder, 125år med Svensk Handel, 2008, s 163 
10 http://www.dn.se/ekonomi/kopcentrum-tar-over-handeln-1.522921 (2009-02-23) 
11 Handelns Utredningsinstitut 
12 Kolterjahn F, Stockholm shopping 2008 – Stockholm handels- och köpcentrumguide, HUI, s 5 

http://www.dn.se/ekonomi/kopcentrum-tar-over-handeln-1.522921
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Många av de befintliga köpcentrumen och galleriorna är under ny- eller 

ombyggnation. För den närmaste femårsperioden finns det planer för uppemot 2 

miljoner kvadratmeter ny handelsyta varav ca 0,9 miljoner i affärslokaler och 1,1 

miljoner i volymhandel.
13

 Just nu finns det planer för nya handelsplatser i 

Stockholmsregionen, omkring 900 000 kvadratmeter för de kommande fem åren.
14

  

Galleriorna växer inte bara i antal utan även i storlek.  

Många av dessa planerade nybyggen kommer dock att skjutas på framtiden p.g.a. den 

pågående finanskrisen och det kommer att bli allt svårare för galleriorna att få alla 

sina lokaler uthyrda. Dock kommer finanskrisen i detta fall inte i någon vidare 

utsträckning påverka de största och mest attraktiva galleriorna i 

Stockholmsregionen.
15

  

De största aktörerna på marknaden spås inte påverkas nämnvärt av finanskrisen. 

Ett problem som uppstår då det byggs fler och större gallerior, är vilka butikskedjor 

som ska fylla ut dessa enorma ytor. Trots att många utländska aktörer har börjat 

intressera sig för den svenska marknaden
16

, är det fortfarande ett stort problem i 

Sverige att hitta tillräckligt många hyresgäster som kan fylla ut galleriorna.
17

  

Det är svårt för Sveriges gallerior att få in tillräckligt många hyresgäster. 

Butiksmixen i svenska gallerior är dessutom väldigt likartad
18

 och utbudet är mycket 

standardiserat.
19

 Totalt finns det cirka 350 gallerior i Sverige
20

 och det har blivit allt 

vanligare att de stora butikskedjorna står för minst 30 % av butiksutbudet i gallerian. 

Vilket innebär att det i varje galleria finns ett sorts basutbud och att butikskedjorna 

har en marknadsdominans.
21

 I och med galleriornas befintliga geografiska läge har de 

                                                             

13 http://www.byggindex.scb.se/art3.htm (2009-03-12) 
14 Kolterjahn F, Stockholm shopping 2008 – Stockholm handels- och köpcentrumguide, HUI, s 8 
15 Lars Backemar, senior advisor på Backemar consulting och Newsec  
16 http://www.svd.se/naringsliv/nyheter/artikel_2428599.svd (2009-04-16) 
17 Lars Backemar, senoir advisor , Backemar consulting och Newsec 
18 Bergström F och Kolterjahn F, LIKRIKTNING - Möjlighet och hot i svenska köpcentrum, 2004 
19 Lars Backemar, senoir advisor , Backemar consulting och Newsec 
20 Fredrik Kolterjahn, analytiker HUI 
21 Normann R, Skapande företagsledning, 1993, s 39 

http://www.byggindex.scb.se/art3.htm
http://www.svd.se/naringsliv/nyheter/artikel_2428599.svd
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ingen möjlighet till att förflytta sig som butiker kan göra och måste därmed skapa sig 

andra värden.  

Eftersom utbudet hos dagens gallerior är likartat bör de skapa sig mervärden på 

andra sätt. 

Dialogen mellan gallerian och dess hyresgäster är därför väldigt viktig för att skapa 

rätt förutsättningar för en konkurrenskraftig handel. Det är viktigt att alla involverade 

jobbar mot samma mål. I dagsläget handlar mycket av denna dialog om hyresnivåer, 

men annars rör det sig om allt från butiksmix till marknadsföring. I samarbetet mellan 

galleriaförvaltning och hyresgäster har de stora kedjorna och etablerade aktörerna, till 

exempel H&M, haft relativt stor makt. Vad gäller de mindre kedjorna och enskilda 

butiker är maktförhållandet omvänt eftersom de inte har styrkan och uthålligheten att 

vara kräsna i valet av marknadsplats. De senaste åren har det dock skett en viss 

polarisering vad gäller detta samarbete, där vissa gallerior väljer att utöka sin dialog 

med hyresgästerna och andra väljer att sköta det mer centralt.
22

.  

Att ha ett väl fungerande samarbete med sina hyresgäster är viktigt för att 

verksamheten ska fungera. 

1.2 PROBLEMDISKUSSION 

De senaste 10 åren har antalet gallerior ökat markant både i antal och i storlek. Denna 

snabba utveckling har lett till att dagens marknad blivit mättad. Det blir allt svårare 

för galleriaförvaltningar att hitta hyresgäster som kan fylla ut de enorma ytorna i 

centrumen. Detta gör att utbyggnad och ombyggnation snarare kan leda till problem 

än skapa möjligheter för galleriorna. 

Eftersom gallerior dessutom är bundna till sitt geografiska läge och har svårt att 

priskonkurrera eller särskilja sig genom butiksmixen som blir allt mer likriktad, måste 

de arbeta mot att skapa sig mervärde på andra sätt. Ett effektivt sätt att skapa 

förutsättningar för detta är genom interaktion och samarbete med sina befintliga 

                                                             

22 Fredrik Kolterjahn, analytiker HUI 
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hyresgäster. Detta samarbete har i vissa fall utökats och förbättrats, men i andra fall 

blivit mindre signifikant. 

1.3 PROBLEMFORMULERING  

Problemdiskussionen utmynnar i problemet: 

Vilka värdeskapande aktiviteter eller samarbetsformer är viktiga för galleriornas 

långsiktiga överlevnad? 

1.4 SYFTE 

Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera förutsättningar för samverkan 

mellan galleriaförvaltningen och hyresgästerna. 

1.5 PERSPEKTIV 

Denna uppsats är skriven ur ett nätverksperspektiv med fokus på interaktionen mellan 

företag och kund som en del av en mervärdesskapande process för ökad 

konkurrenskraftighet. I detta fall är det galleriaförvaltningen som är företaget och 

hyresgästen i gallerian som är kund. Detta perspektiv har valts för att det är 

galleriorna som äger problemen som beskrivs ovan. 

1.6 AVGRÄNSNINGAR 

En övergripande avgränsning för denna undersökning är att arbetet har valts att 

fokusera på enbart interaktionen mellan 

galleriaförvaltningen och deras hyresgäster. 

Slutkonsumenten kommer i detta fall inte att 

behandlas i vidare utsträckning förrän i 

analysdelen. Detta illustreras bredvid i figur 

1: 

 
Figur 1, relationerna mellan företag, 

kund och slutkonsument med fokus på 

relationen företag – kund. 
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1.6.1 GEOGRAFISK AVGRÄNSNING 

Den geografiska avgränsningen består i att endast undersöka gallerior utanför 

stadskärnan i Stockholmsområdet, Sverige. Detta för att Stockholm är landets 

huvudstad och en viktig handelsplats både i Sverige och i Norden. De 

undersökningsobjekt som valts ligger utanför Stockholms centrala delar, i söderort 

respektive norrort. Det är ett område där många stora och ambitiösa projekt planeras 

och där ett stort antal gallerior är belägna. Förutsättningarna för gallerior i innerstaden 

är annorlunda och är därför svåra att jämföra med dem som ligger utanför Stockholm. 

Folkflödet och läget i innerstaden skiljer sig oerhört från det galleriorna i förorterna 

har. I innerstaden befinner sig, förutom konsumenter vars mål är att besöka en 

galleria, även människor som endast passerar eller turister som är på besök. Det 

behöver med andra ord inte vara gallerian som attraherar konsumenter, stadskärnan i 

sig drar enormt mycket folk. 

1.6.2 GALLERIOR 

Denna undersökning kommer endast att beröra centrumformen gallerior, vilket är ett 

medvetet val. Detta för att gallerior är något av ett mer modernt fenomen och ligger 

rätt i tiden. Även om byggnadstypen har funnits sedan långt tillbaka är det först nu på 

senare tid som antalet ökat kraftigt och marknaden expanderat. Det som utmärker en 

galleria är att alla butiker ligger inomhus, i en byggnad under samma tak.
 23

 Ett 

köpcentrum däremot kan bestå av flera byggnader och butikerna kan vara belägna 

både inomhus och utomhus.
24

  

Antalet undersökningsobjekt för själva undersökningen utgörs av tre gallerior. Dessa 

gallerior har valts för att de är aktuella, stora och viktiga aktörer på marknaden. 

Eftersom författarna har valt att använda sig av en kvalitativ ansats är det viktigt att 

inte välja ett för stort antal respondenter för att resultatet ska bli så utförligt som 

möjligt. Ett för stort antal respondenter kan leda till en försämrad kvalitet på de 

                                                             

23 http://www.ne.se/artikel/179542 (2009-04-01) 
24 http://www.ne.se/artikel/235821 (2009-04-01) 

http://www.ne.se/artikel/179542
http://www.ne.se/artikel/235821
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personliga intervjuer som genomförs och försvåra sammanställningen och analysen av 

den data som fås. Detta skulle i sin tur påverka resultatet negativt. De tre utvalda 

undersökningsobjekten anses således vara tillräckligt många för att kunna ge ett 

rättvisande resultat och samtidigt undvika att undersökningen flyter ut och blir svår att 

greppa.  

1.6.3 HYRESGÄSTER 

En ytterligare avgränsning som gjorts gäller de hyresgäster som har valts i respektive 

galleria. Även denna avgränsning bygger, som ovan, på den valda kvalitativa 

ansatsen. Först och främst är det en avgränsning till butiker som bedriver 

dagligvaruhandel, alltså utesluts övrig serviceverksamhet som restauranger, biografer 

och frisörer. Detta för att den övriga verksamheten skiljer sig galleriorna emellan och 

det kan bli svårare att granska själva huvudproblemet i denna undersökning. Av de 

hyresgäster som bedriver dagligvaruhandel har fyra stycken i varje galleria 

undersökts. Av dessa fyra tillhör två stycken större och mer välkända kedjor vilket 

innebär kedjor med fler än 25 butiker i Sverige
25

, medan de resterande två kommer att 

utgöras av mindre kedjor/butiker med högst 10 butiker i Sverige. Denna uppdelning 

föredras för att kunna se om det föreligger någon skillnad i interaktionen 

galleriaförvaltning – större butikskedja och galleriaförvaltning – mindre kedja/butik.  

1.6.4 TIDSMÄSSIG AVGRÄNSNING 

Den tidsmässiga avgränsningen består i att undersökningen genomfördes under våren 

år 2009. Själva empirinsamlingen med intervjuer har skett under perioden den 21 - 29 

april.  

                                                             

25 Bergström F och Kolterjahn F, LIKRIKTNING - Möjlighet och hot i svenska köpcentrum, 2004 
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2. METODKAPITEL 

Denna undersökning är av kvalitativ karaktär. Detta för att det är den ansats som 

anses vara mest lämplig ihop med syftet för denna undersökning.
 26

 Syftet med denna 

uppsats är att analysera och utvärdera förutsättningar för samverkan mellan 

galleriaförvaltningen och hyresgästerna. Den kvalitativa ansatsen faller naturligt på 

plats ihop med denna undersökning då studien bygger på längre intervjuer med ett 

mindre urval av respondenter.  

Kvantitativa ansatser präglas istället av en liten flexibilitet.
27

 Denna undersökning kan 

vara svår att genomföra genom en kvantitativ metod som exempelvis en 

enkätundersökning, då frågorna som ställs till respondenterna kan behöva utvecklas 

och följdfrågor kan komma att ställas. Det måste följaktligen finnas rum för 

improvisation och förändringar för att kunna få utförliga svar som möjligt och 

därigenom en så bred förståelse som möjligt. 

Frågeställningar som behandlar hur ofta, hur många eller hur vanligt, skall kopplas till 

en kvantitativ ansats. Detta innebär ofta att de data som tas in i form av observationer, 

rapporteringar eller registreringar görs om till siffror. Om frågeställningen istället 

handlar om att hitta eller förstå ett mönster, är den kvalitativa ansatsen att preferera. 

Det handlar då snarare att göra om data till ord istället för siffror.
28

 Eftersom 

intervjuerna kan komma att se olika ut för olika respondenter och det måste finnas 

rum för improvisation blir det svårt att omvandla intervjudata till siffror, en kvalitativ 

ansats är därför att föredra i detta fall. 

Kvantitativ forskning handlar om att isolera olika variabler och faktorer medan 

kvalitativ forskning fokuserar på att se samband. I denna undersökning är det viktigt 

att kunna se samband för att kunna göra en utförlig och relevant analys som möjligt. 

På grund av detta är det en ytterligare motivering till användandet av en kvalitativ 

                                                             

26 Trost J, Enkätboken, 2001, s 22 
27 Johannessen A och Tufte P A, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003, s 21, 71 
28 Trost J, Enkätboken, 2001, s 22 



Södertörns Högskola, VT 2009      

Handledare:   Anita Chung    

Göran Grape   Malin Rahmn   

Hans Zimmerlund 

 

 

   

  

9 

ansats. Därtill associeras den kvalitativa ansatsen med en mer öppen forskningsdesign 

medan den hos den kvantitativa ansatsen är mer förutbestämd.
29

 En mer öppen 

forskningsdesign är nödvändig då semistrukturerade intervjuer kommer att användas. 

Dock finns kunskapen om att kvalitativ och kvantitativ ansats i själva verket inte är 

ömsesidigt uteslutande och att bra forskning tenderar till att ha ett inslag av båda 

metoderna.   

2.1 VETENSKAPSSYN 

Denna uppsats har en kvalitativ ansats och det data som kommer analyseras kommer 

från totalt 15 intervjuer med galleriaförvaltningar samt valda hyresgäster. Dessa 

intervjuer kommer att tolkas utifrån valda variabler, vilket fordrar en tolkningsansats. 

Denna uppsats kommer därför att utgå från ett hermeneutiskt synsätt.  

Hermeneutiken kännetecknas av sin humanistiska inriktning. Hermeneutiker har ofta 

förståelse för relativistiska tankegångar.
30

 Hermeneutiken kallas även för 

tolkningsläran. Tolkningsläran innebär att förstå och inte bara begripa intellektuellt. 

Vetenskap som gör tolkningar i form av något slags förstående slag faller under 

hermeneutik. Interpretationerna kan röra sig om skrifter, bilder, hantverksföremål, 

byggnader osv. Hermeneutiken kännetecknas av mjuk data. Utöver empiri och logik 

bygger även hermeneutiken på inkännande.
31

  

Till skillnad från hermeneutiken härstammar positivismens rötter från 

naturvetenskapen, men dess metoder och synsätt har också spridit sig till andra 

vetenskapsområden.
32

 Syftet med samhällsforskning inom positivism är att finna 

mönster genom att använda sig av vetenskapliga metoder inom naturvetenskaperna.
33

 

Det handlar om att bygga upp positiv kunskap, med andra ord säker kunskap. Bort 

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

                                                             

29 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, s 203-207 
30 Thurén T, Vetenskapsteori för nybörjare, 2007, s 16 
31 ibid. s 94-98 
32 ibid. s 16 
33 Denscombe M, Forskningshandboken, 2006, s 281-282 
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kvar är kärnan av kunskap, hård data.
34

 Positivism kännetecknas av kvantitativa 

metoder och mätbarhet.
35

 

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

data än hård, passar en hermeneutisk vetenskapssyn bättre in på detta arbete. 

2.2 FÖRKUNSKAPER 

De relevanta förkunskaper författarna besitter i ämnet består dels av den kunskap som 

erhållits utifrån föreläsningar och kurser som har fullgjorts inom marknadsföring på 

Södertörns Högskola, dels av de personliga erfarenheter som har fåtts av många besök 

i egenskap av konsument i valda gallerior och många butiker. De förkunskaper som 

författarna tycks ha saknat, exempelvis om branschen i stort sett ur ett 

företagsperspektiv, har tillgodogjorts genom att dels använda skriftliga källor som 

vetenskapliga artiklar, böcker och nyhetsartiklar, dels genom intervjuer med ett antal 

branschkunniga.  

2.3 TILLVÄGAGÅNGSSÄTT 

Nedan beskrivs kortfattat hur arbetsprocessen sett ut:  

Den första åtgärden som författarna vidtagit är att tillgodogöra sig ytterligare 

information om galleriamarknaden, utöver den kunskap författarna redan besatt. Detta 

gjordes via insamling av data och skriftliga källor samt via tre olika intervjuer med ett 

antal branschkunniga; Edward Blom
36

, Johan Lundin
37

, Helén Eijdercrona
38

 och Lars 

Backemar
39

. 

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

syntes utarbetats med grund i bakgrunden och problembeskrivningen. Denna syntes 

                                                             

34 Thurén T, Vetenskapsteori för nybörjare, 2007, s 16-17 
35 Mårtensson B och Nilstun T, Praktisk vetenskapsteori, 1988, s 28 
36 Chef särskilda projekt, Centrum för Näringslivshistoria 
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 består av de intervjufrågor som 

använts i empiriinsamlingen. 

Empiriinsamlingen bestod av 15 personliga intervjuer med berörda parter i ledningen 

i de tre valda galleriorna och fyra hyresgäster i respektive galleria. Eftersom alla valda 

respondenter ställde upp på intervju förekom inget bortfall. Intervjuerna genomfördes 

under perioden 2009-04-21 till 2009-04-29. Dessa var av semistrukturerad karaktär, 

vilket gav författarna en viss möjlighet att improvisera och anpassa intervjun efter 

respektive respondent.  

Intervjudatan har sedan sammanställts och viktiga avsnitt har belysts. Ur detta har en 

övergripande sammanfattning skapats för respektive galleria uppdelad på olika 

nyckelrubriker. Dessa sammanfattningar finns som bilagor i arbetet och utgör 

underlaget för den vidare sammanställning som finns i empiriavsnittet. De data som 

presenteras i sammanställningen av empirin är sedan kopplade till valda teorier i 

analysen. 

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

som kan återkopplas till syftet och problemformuleringen. 

2.3.1 INSAMLING AV BAKGRUNDSINFORMATION 

Som tidigare nämnt, har tre olika intervjuer genomförts med branschkunniga med 

avsikt att få en ökad inblick i och uppfattning av galleriabranschen och dess marknad.  

Den första intervjun var med Edward Blom, chef för särskilda projekt, på Centrum för 

Näringslivshistoria. Intervjun var främst avsedd för att ge en vidare inblick i den 

svenska handels historia.  

Den andra intervjun var med Johan Lundin, analyschef och Helén Eijdercrona, key 

account manager, på konsultföretaget Experian. Under denna intervju erhölls 

information om hur galleriamarknaden ser ut då de har stor erfarenhet av att arbeta 

med gallerior. Under denna intervju blev författarna även försedda med 
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kontaktinformation till de gallerior som planerades undersökas med hänvisning från 

Helén Eijdercrona. 

Den tredje intervjun var med Lars Backemar, senior advisor, på Newsec. Denna 

intervju syftade till att ge information om hur finanskrisen påverkat galleriabranschen 

samt hur hyressättningen och den övergripande interaktionen mellan gallerior och 

deras hyresgäster fungerar. 

En vidare redogörelse för dessa intervjuer kommer inte att göras i studien, då dessa 

endast har syftat till att ge författarna vidare förförståelse i ämnet som behandlas och 

bidra med viss information till bakgrunden. 

2.3.2 VAL AV FÖRETAG OCH RESPONDENTER 

Eftersom kvalitativ undersökningsmetod har använts i detta arbete, har författarna 

begränsat sig till att undersöka tre gallerior och fyra hyresgäster i respektive galleria, 

alla i yttre Stockholmsområdet. Som tidigare nämnts strävar den kvalitativa ansatsen 

mot att åstadkomma en helhetsbeskrivning av det undersökta, därför är det en mindre 

population som valts än om en kvantitativ undersökning hade gjorts.
40

  

De tre gallerior som valts är Kista Galleria, SKHLM och Täby Centrum. Dessa har 

valts genom ett subjektivt urval. Subjektivt urval innebär att urvalet handplockas för 

att generera bästa möjliga data för undersökningen.
 41

 Den valda urvalsmetoden är 

lämplig för denna studie eftersom som författare kan man välja de 

undersökningsobjekt som tros vara bäst lämpade för att belysa den aktuella 

undersökningsfrågan. En mer slumpmässig urvalsmetod skulle i det här fallet 

försvårat undersökningen, då undersökningsobjekten inte med säkerhet skulle vara 

tillräckligt intressanta för resultatet. Galleriorna som valts är alla stora, inflytelserika 

och uppmärksammade på marknaden och är därför intressanta för vår undersökning. 

De ligger dessutom norr respektive söder om Stockholm vilket gör att undersökningen 

täcker in ett större geografiskt område. Alla valda gallerior är relativt framgångsrika 

                                                             

40 http://www.ne.se/lang/kvalitativ-metod (2009-04-10)  
41 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 23 
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vilket gör det intressant att närmare undersöka hur de ser på sitt mervärdeskapande 

och sin konkurrenskraftighet. 

Valet av hyresgäster är, även det, ett subjektivt urval. Som tidigare nämnts 

representeras de fyra hyresgäster som valts ut i respektive galleria av två stycken 

större och mer välkända kedjor medan de resterande två tillhör mindre kedjor/butiker. 

Detta subjektiva urval gjordes för att se om det föreligger några skillnader i 

interaktionen mellan galleriaförvaltning och en stor och välkänd kedja, kontra 

interaktionen mellan galleriaförvaltning och en mindre kedja/butik. De faktiska 

hyresgäster som sedan valts ut inom respektive område har skett genom ett delvis 

slumpmässigt urval där författarna endast sett till att inte välja flera hyresgäster som 

tillhör samma kedja. I denna undersökning spelar det inte någon större roll vilka 

butiker som valts, d.v.s. om det är en skobutik eller en klädbutik som undersöks i en 

galleria. Detta eftersom författarna endast vill undersöka samarbetet mellan dem och 

galleriaförvaltningen och tar därför inte hänsyn till vilka produkter de erbjuder.  

Val av hyresgäster i respektive galleria:  

Kista Galleria: Cubus, Glitter, Lilla Ztenen och Nonno. 

SKHLM: Din Sko, Gamestop, Eztrad och Eliz tyg & garn. 

Täby Centrum: Hemtex, Kappahl, Jarméus skor och Wårdhs. 

2.3.3 UTFORMNING AV INTERVJUFRÅGOR 

Som följd av valet av en kvalitativ ansats genomfördes undersökningen i form av 

semistrukturerade personliga intervjuer. Detta innebär att forskaren hade en färdig 

lista med ämnen som behandlades och frågor som besvarades. Intervjun var dock 

flexibel i sin form och ordningen på intervjufrågorna kunde anpassas efter den 

riktningen intervjun tog. Det fanns dessutom utrymme för vidareutveckling av ämnet 

som togs upp och nya följdfrågor hade möjlighet att dyka upp. Alternativet till 

semistrukturerade intervjuer är strukturerade intervjuer och ostrukturerade intervjuer. 

De strukturerade intervjuerna liknar mer frågeformulär och forskaren har en mycket 

stark kontroll över svarens utformning. Detta skulle inte passa denna undersökning, 
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då analysen och utfallet bygger på utförliga svar från respondenterna. Ostrukturerade 

intervjuer har istället ännu lösare ramar än semistrukturerade intervjuer och 

forskarens roll är att ingripa så lite som möjligt.
42

 I det här fallet skulle en sådan 

metod kunna göra att fokus på ämnet tappas och att den insamlade data i sin tur skulle 

bli svår att analysera. Semistrukturerade intervjuer har alltså genomförts då 

respondenterna tilläts göra utsvävningar men inom vissa givna ramar. 

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

2.3.4 STRUKTURERING OCH ANALYSERING AV DATA 

För att göra den insamlade datan överskådlig och analyserbar har vissa åtgärder 

vidtagits.  

Enligt Martyn Denscombe är det viktigt att, så långt det går, få allt material i en 

likartad form.
43

 Därför transkriberades de inspelade intervjuerna så att de fanns 

tillgängliga i pappersform. De data som insamlades endast genom fältanteckningar 

sammanställdes noggrant och kompletterades. Transkriberingen och 

sammanställningen gjordes genom att den insamlade datan sammanfattades, utan att 

någon del togs ur sitt sammanhang. De data som ligger som bilaga 1 i detta arbete är 

en vidare sammanfattning av intervjusammanställningen och är uppdelade i nio olika 

nyckelrubriker som kan knytas till intervjufrågorna. Detta för att det ska bli mer 

överskådligt och på det sättet lättare att analysera.  

De data som finns i bilaga 1 är sedan vidare sammanfattad i resultatredovisningen i 

empiriavsnittet. Detta för att göra materialet lättare att analysera. För att strukturera 

upp dessa sammanfattningar har författarna använt sig av samma nyckelrubriker, dock 

inte längre uppdelat på separata avsnitt för de tre galleriorna. 

Denscombe menar att det är viktigt att använda sig av någon form av referenssystem 

vid sammanställningen av kvalitativa data för att det ska vara lätt 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.
44

 I detta arbete är intervjudatan uppdelad på nio olika 

nyckelrubriker. På så sätt är det relativt lätt att hitta ett visst avsnitt och att göra 

intervjudatan mer överskådlig. 

2.3.5 ÖVERFÖRBARHET OCH GENERALISERBARHET 

Eftersom denna undersökning är en fallstudie är inte författarnas syfte att uppnå 

generaliserbarhet utan att skaffa sig mer kunskap om fenomenet.  

Valet av forskningsmetod ger inte statistisk generaliserbarhet, men uppfattningen är 

att den däremot ger mycket mer innehållsrika svar i jämförelse med vad en kvantitativ 

undersökning kring samma frågor hade kunnat göra. Kvalitativa intervjuer, som 

tidigare nämnts, ger möjlighet till att göra klargörande tillägg och att ställa 

följdfrågor. 

Resultaten av denna undersökning skulle kunna vara till nytta för de 

galleriaförvaltningar som intervjuats. Det kan vara intressant för dem att få se sin 

verksamhet ur en annan synvinkel och dessutom få ta del av de åsikter hyresgästerna 

har.  

2.4 RELIABILITET OCH VALIDITET 

Vid genomförandet av personliga intervjuer är resultatet nästan alltid till viss del 

beroende av den som intervjuar.
45

 Kännedom finns om att faktorer som sysselsättning, 

beteende, kön och utseende kan ha påverkat de svar som har erhållits under våra 

intervjuer. Det finns till exempel en risk att inte bli tagen på allvar om författarna 

uppfattas som oseriösa eller å andra sidan bli extra väl bemötta om de uppfattas som 

seriösa. Hur detta egentligen ligger till är svårt att avgöra, men denna påverkan är 

något som sker vid alla sorters personliga intervjuer. 

En undersökning färgas oundvikligen förutom detta av forskarens jag; dennes sätt att 

resonera, grundläggande värderingar, begreppsbild, fördomar, osv. Detta är något som 

                                                             

44 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 246 
45 ibid, s 138 
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sker vid all forskning, men viktigt är då att hela tiden förklara och motivera de val 

som gjorts löpande genom hela processen.
46

 

För att få en hög tillförlitlighet som möjligt och minimera risken för exempelvis 

slumpinflytelser, kommer samma ämnesområden behandlas och samma frågor ställas 

till samtliga respondenter under empiriinsamlingen.
47

 Det kommer dock som sagt 

finnas utrymme till vidareutveckling av svaren och viss improvisation. 

För att öka tillförlitligheten och kvaliteten på det data som insamlats under 

genomförda intervjuer, gjordes en ljudupptagning av de flesta av dessa tillsammans 

med kompletterande fältanteckningar. Detta underlättade sedan vid transkriberingen 

och sammanställningen av intervjuerna och minimerade risken för felciteringar och 

missuppfattningar från författarnas sida. Dock avböjde två av de intervjuade 

hyresgästerna inspelade intervjuer och då brukades endast fältanteckningar. Dessutom 

var det omöjligt att spela in ett fåtal intervjuer med hyresgäster då dessa genomfördes 

mitt i butikens lokal där det var en hög ljudvolym. Även då användes endast 

fältanteckningar. Dock var dessa intervjuer förhållandevis korta vilket gjorde det 

möjligt att få med all viktig information via fältanteckningar. Förutom detta 

antecknade båda författarna och kunde sedan komplettera varandra med insamlad 

intervjudata. Samtliga av de tre intervjuer som genomfördes med 

galleriaförvaltningen spelades in. Detta var en nödvändighet då dessa var mycket 

längre än de med hyresgästerna. 

För att öka validiteten för uppsatsen har följande åtgärder vidtagits:
48

 

 Slutsatsen är tydligt ihopkopplad med det undersökta fenomenet och knyter 

ihop säcken. 

 Forskarnas jag har erkänts som en influens i undersökningen men har inte 

setts som en anledning till snedvriden eller ensidig rapportering. 

                                                             

46 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006. s 249-250 
47 Trost J, Enkätboken, 2001, s 59 
48 Denscombe. M. Forskningshandboken, 2006, s 251 
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 Valen av undersökningsobjekten är tydligt motiverade och kopplade till syftet. 

 Alternativa metoder och förklaringar har undersökts och motivering finns till 

varför de blivit bortvalda. 

 Ett stort antal källor har använts vid informationsinsamlingen för att 

säkerställa validiteten. 

 Informanterna har fått möjlighet att ta del av resultatet. Arbetet har skickats ut 

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

2.5 KÄLLKRITIK 

De skriftliga källor som använts i detta arbete anses samtliga vara pålitliga och 

skrivna av erkända författare. Dock är det alltid svårt att helt säkerställa reliabiliteten 

för de elektroniska källor som använts. För att säkerställa kvaliteten på dessa har 

författarna kompletterat informationen genom att ta kontakt med branschkunniga. 

De respondenter som figurerat i undersökningen var de respondenter författarna från 

början ville intervjua, det förekom följaktligen inga ändringar eller bortfall. De 

respondenter som intervjuats har valts för att de besitter rätt kunskaper för att kunna 

svara på de frågor som ställts i intervjuerna. I vissa enstaka fall har butikschefer haft 

svårt att svara på frågor som rör samarbetet med galleriaförvaltningen på en högre 

nivå, till exempel hur etableringsprocessen går till. Dessa fall är så pass få att de inte 

har påverkat undersökningen nämnvärt. Kvaliteten på de genomförda personliga 

intervjuerna kan ha påverkats av ett antal olika faktorer: 

Beträffande intervjuerna med galleriaförvaltningen begärde samtliga respondenter att 

få frågorna utskickade i förväg, vilket gjort att de kunnat förbereda sina svar. 

Spontaniteten i respondenternas svar kan då ha påverkats och det finns en risk att 

deras svar inte helt kommer från dem själva personligen. Dessutom är det troligt att 

samtliga respondenter är försiktiga med självkritik då de inte vill få sin respektive 

galleria att framstå i dålig dager. 
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Vad gäller intervjuerna med hyresgästerna tog ett antal plats mitt ute i butiken, istället 

för i ett tystare och mer avskilt rum, eftersom respondenterna inte hade möjlighet att 

lämna kassan. Respondentens svar på intervjufrågorna kan då ha påverkats av miljön 

ute i butiken på olika sätt som till exempel att respondenten kände sig stressad eller att 

ljudvolymen var hög. Författarna upplevde även en viss diskomfort hos vissa 

respondenter, då de inte verkade våga ge ut för mycket information eller kritisera 

galleriaförvaltningen. Detta kan bero på att de inte ville stöta sig med varken 

överordnade eller galleriaförvaltningen.  

På denna punkt gick det dock att se en klar skillnad mellan större kedjor och mindre 

kedjor/butiker. Respondenterna från de mindre kedjorna/butikerna verkade mer 

försiktiga och eftertänksamma med vilken information de lämnade ut, medan 

respondenterna från de större kedjorna kunde tala mer fritt och var inte lika försiktiga 

med att komma med kritik riktad mot galleriaförvaltningen. Detta kan bero på att de 

större kedjornas positioner i galleriorna är mer eller mindre säkrade, då de flesta av 

dem ingår i det så kallade basutbudet och därför är väldigt efterfrågade. Det blir dock 

mycket viktigare för en mindre kedja/butik att ha en bra relation med 

galleriaförvaltningen eftersom detta kan vara avgörande för huruvida de får hyra en 

plats där. Dessutom hade ett fåtal respondenter svårt att svara utförligt på en del 

frågor, vilket kan bero på bristande kunskap eller möjligtvis rädsla för att lämna ut för 

mycket eller felaktig information. Detta gällde dock bara ett fåtal. 
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3. TEORIKAPITEL 

De teorier som använts i detta arbeta är alla härledda ur de fenomen som beskrivs i 

bakgrunden och problemdiskussionen och som sedan mynnar ut i 

problemformuleringen. De följer en logisk ordning enligt dessa motiveringar: 

Det centrala teoriområdet i denna uppsats är relationsmarknadsföringen med dess 

fokus på nätverk samt mervärdeskapande. Bakgrunden har tydligt visat på hur viktigt 

det är för gallerior idag att kunna skapa sig mervärden för att kunna särskilja sig och 

därigenom klara sig på marknaden.  

Eftersom nätverk följer naturligt ur relationsmarknadsföringen och är en förutsättning 

för skapandet av mervärde följer mervärdesteorin i logisk ordning efter avsnittet om 

nätverksteori. 

Mervärdet i detta fall skapas till en stor del genom interaktionen mellan 

galleriaförvaltningen och hyresgästerna. Det mervärde som sedan skapats hos 

företagen kommer att mynna ut i en profil/image som riktar sig till slutkonsumenter 

och nya potentiella hyresgäster. Av den orsaken tas området image upp i slutet av 

detta kapitel.  

Teorierna beskrivs således nedan i en 

logisk fallande ordning med 

relationsmarknadsföringen först, sedan 

nätverksteori och mervärdesteori med 

efterföljande avsnitt om image. Dessa 

kommer sedan att ligga till grund för 

undersökningen och analysen då 

intervjufrågornas utformning baseras 

på valda teorier. Teoriföljden görs mer 

överskådlig i figur 2 bredvid: 

 

Figur 2, utformning av teorikapitel med teorierna i 

logisk följd. 
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Relations- 

marknadsföring 

Operativ  

RM 

Kundlojalitet Lönsamhet 

3.1 RELATIONSMARKNADSFÖRING KONTRA 
TRANSAKTIONSMARKNADSFÖRING  

Redan 1983 myntades detta begrepp i Theodore Levitts bok The Marketing 

Imagination, där han skrev att syftet med en affär är att få och behålla en kund. Han 

menade att utan kunden, kunde inget tekniskt trolleri eller smart finansiering hålla ett 

företag igång.
49

 Evert Gummesson definierar RM som följande: 

”Relationsmarknadsföring är marknadsföring som sätter relationer, nätverk och 

interaktion i centrum”. Relationsperspektivet lägger fokus på att möjliggöra värde 

snarare än att bara distribuera det. 

Relationsmarknadsföring (RM) är ett omfångsrikt begrepp inom marknadsföringen 

som i vissa avseenden står i motsatt förhållande 

till den klassiska amerikanska skolan inom 

marknadskommunikationen. Teoretiskt kan man 

säga att traditionell marknadsföring använder 

produkt, pris, plats och promotion för att skapa 

relationer, interaktion och nätverk med 

kunder.
50

 Medan RM däremot bygger på 

kundens och producentens/leverantörens 

gemensamma värdeskapande. Interaktion och 

samspel uppstår mellan dessa parter vilket 

senare leder till ett ömsesidigt beroende, en 

relation formas.
51

 

                                                                                        Figur 3, förhållandet mellan RM och lönsamhet 

Det är viktigt att stödja och möjliggöra en värdeskapande process istället för att bara 

distribuera ett färdigtillverkat värde till kunderna.
52

 RM handlar om effektiviteten hos 

                                                             

49 Levitt T, The Marketing Imagination, The Free Press 1983 
50 Gummesson E, Relationsmarknadsföring: Från 4P till 30R, 2008, s 16 
51 Grönroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s 41 
52 Grönroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, S 41 

(Upplaga 2:1 Liber AB) 



Södertörns Högskola, VT 2009      

Handledare:   Anita Chung    

Göran Grape   Malin Rahmn   

Hans Zimmerlund 

 

 

   

  

21 

relationer som en grund för marknadskommunikation. Denna metod är lönsam enligt 

Gummesson då den erbjuder möjligheter till längre kundrelationer och därmed också 

lägre kostnader. Det är även detta som Gummesson betecknar return on relationships 

(ROR). RM erbjuder också möjlighet till en mer effektiv management och 

marknadsföring. Hela företagskulturen måste bli genomträngd av RM för att få 

optimal effekt.
53

 

3.1.1 MÅLSYN OCH PROCESSYN 

Det finns olika planeringsfilosofier, målsyn och processyn, som är lämpliga vid olika 

situationer. Målsyn kan verka mer lämplig vid situationer som visserligen kan vara 

mera komplexa i sin natur, men där orsak/verkan -förhållandena och de externa 

faktorerna i företagets omgivning är relativt välkända och strukturerade. Till skillnad 

från målsynen som är den traditionella planeringsfilosofin, är processynen mer 

lämplig för planeringsmiljöer som är mer obekanta och då anpassbarhet och förmåga 

till nyskapande är viktiga faktorer för framgång. Målsynen är tillämpbar i mogna 

utvecklingsstadier medan processynen kan vara mer lämpad för de tidiga 

utvecklingsstadierna. Medan målsyn kan vara mer förknippad med harmoni och 

överensstämmelse, välkomnar processynen spänningar och inkonsistenser för att 

utnyttja dessa och blir mer effektiv.
54

 

3.1.2 TEORETISK RELEVANS 

Relationsmarknadsföring är ytterst centralt i denna studie då undersökningen går ut 

på att försöka se om galleriaförvaltningen ser interaktionen med sina hyresgäster som 

värdeskapande. Teorin tar upp nätverk, relationer och interaktionen som 

relationsmarknadsföringens mest centrala beståndsdelar, vilket även är viktiga 

faktorer i detta arbete. Det finns många aspekter inom RM som kan föras in i arbetet 

exempelvis målsyn och processyn.  

                                                             

53 Gummesson E, Relationsmarknadsföring: Från 4P till 30R, 2008, s 46-47 
54 Normann R, Skapande företagsledning, 1993, s 66-68 
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3.2 NÄTVERKSANSATSEN  

När relationer blir många, komplexa och svåra att beskriva uppstår nätverk.
55

 

Karakteristiskt för nätverksansatsen är att den betonar marknadsföring som 

interaktion i ett nätverk av relationer. Nätverksansatsen framhåller vidare 

långsiktighet och stabilitet i dessa.
56

  

Begreppet interaktion/nätverk myntades redan i Uppsalas universitet under 1960-

talet. Alla slags utbyten och interaktioner påverkar positioneringen i ett nätverk. 

Dessa interaktioner bör inte nödvändigtvis vara initierade av säljaren. Säljaren kan 

här också samtidigt vara köparen i en ömsesidig sättning.
57

 Gummesson benämner en 

sådan marknadsförare som marknadsförare på deltid. En traditionell marknadsförare 

kan inte vara på rätt plats i rätt tid med den rätta kundkontakten. En marknadsförare 

på deltid är däremot alla de anställda i ett företag och dess omvärld som inverkar på 

företagets marknadsföring och försäljning. Man kan också särskilja på externa och 

interna marknadsförare på deltid. Exempel på sådana kan vara VD:n, FoU (interna) 

och kunder, investerare (externa).
58

  

Positionering av företag i nätverk är en lika viktig faktor som positioneringen av 

produkter på marknaden. Nätverk kan vara strama eller lösa, beroende på kvantitet 

(antal), kvalitet (intensitet) och typ (närhet till kärnverksamhet med berörda parter) i 

interaktioner mellan positioner eller medlemmar. Nätverk kan liknas vid ett 

instrument som ett företag kan använda för att bibehålla ett säkert mått av kontroll 

över sin egen differentierade fördel. 

I kärnan för nätverkshantering finns marknadsföringen, men det innebär även mer 

områden som tekniköverföring, informationsutbyte, redovisning och finansiering.
59

  

 

                                                             

55 Gummesson E, Relationsmarknadsföring: Från 4P till 30R, 2008, s 17 
56 ibid, s 329 
57 Grönroos C, From marketing mix to relationship marketing : toward a paradigm shift in marketing, 1993, s 5 
58 Gummesson E, Relationsmarknadsföring: Från 4P till 30R, 2008, s 81-82 
59 Thorelli Hans B, Networks: Between Markets and Hierarchies, Strategic Management Journal, Vol. 7, No. 1 

(Jan. - Feb., 1986), pp. 37-51 



Södertörns Högskola, VT 2009      

Handledare:   Anita Chung    

Göran Grape   Malin Rahmn   

Hans Zimmerlund 

 

 

   

  

23 

3.2.2 TEORETISK RELEVANS 

Nätverk är något som är centralt i denna undersökning då fokus, som tidigare nämnts, 

ligger på interaktionen och samarbetet mellan galleriaförvaltning och hyresgäster.  

3.3 MERVÄRDESPERSPEKTIVET  

Ordet mervärde och mervärdesskapande har nämnts tidigare i behandlade teorier 

ovan, men nedan följer en kortare fördjupning av begreppet.  

Enligt Christian Grönroos är mervärde ”… värdet av tilläggstjänster i relationen i 

förhållande till de relationskostnader som uppstår med tiden.” 

Mervärde kan vara både positivt och negativt, beroende på om tilläggstjänsterna 

skapar möjligheter och bidrar positivt till det upplevda värdet eller om de skapar 

onödiga eller oväntade kostnader. I denna uppsats kommer författarna att fokusera på 

positiva mervärden och de negativa kommer inte att behandlas i vidare utsträckning. 

Grönroos talar om mervärde som något av ett modeord inom managementområdet. 

Ett stort antal företag har problem att avgöra vilka tjänster som skapar mervärde och 

vilka som inte gör det. Många tolkar mervärde som något extra, något nytt som måste 

skapas och läggas till för kunderna. Grönroos menar här att det är bättre för företag att 

förbättra de tjänster de redan har, istället för att skapa något nytt.
60

  

3.3.1 VÄRDEKEDJAN KONTRA VÄRDESTJÄRNAN  

Till skillnad från värdekedjan som utgår från det tänk som hör till den klassiska 

transaktionsmarknadsföringen, bygger värdestjärnan på relationsmarknadsföringen.
61

 

Hos värdekedjan ökas värdet sekventiellt genom en linjär process och värdeskapandet 

kan liknas vid ett monteringsband.
62

 I värdestjärnan fungerar istället det 

värdeskapandet systemet så att output även ses som input. Här strävar man efter 

vinna-vinna-vinna-relationer mellan alla aktörer (leverantör, kund och kundens 

                                                             

60 Grönroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s 159  
61 Gummesson E, Relationsmarknadsföring – Från 4P till 30R, 2008, s229 
62 Normann R och Ramirez R, Den nya affärslogiken, 1995, s 36 
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kund).
63

 Vilket i detta fall kan om galleria förvaltningen hjälper sina hyresgäster att 

tillsammans skapa en image som utmynnar till att även hyresgästernas kunder 

(konsumenter) påverkas, vilket i sin tur bör öka på förvaltningens lönsamhet. För att 

värdestjärnan skall fungera bör det finnas ett fungerande nätverk i företaget för att 

output även ska kunna verka som input i alla led.
64

   

3.3.2 INVOLVERINGSTEORIN  

Involveringsteorin behandlar frågan om hur kunder skall bli engagerade i en 

köpprocess. Konceptet har sina rötter i socialpsykologi. Involvering är ett kognitivt 

bundet koncept där styrkan och djupet varierar mellan individer. Nödvändigt är högt 

engagemang hos parterna för att kunna skapa en stark relation, som sedan i sin tur 

leder till upprepade köp istället för engångsköp.  

Hög involvering uppkommer när en konsument uppfattar ett förväntat köp som inte 

bara är av hög personlig relevans utan även representerar en hög grad av upplevd risk. 

Dessa kan vara vid köp av bilar, tvättmaskiner och hus. Dessa är finansiella risker. 

Dock finns det även risker vid köp av produkter såsom parfym, kläder och smycken. 

Där finns en social risk som kan avgöra köpet.  

Vid låg involvering utsätts konsumenten för en låg risk. Här handlar det om 

lågprisprodukter, till exempel tvättmedel, bönor, frukostflingor och andra produkter 

som anskaffas ideligen. Oftast är det produkter som kräver väldigt lite information.
65

 

3.3.3 KANO-MODELLEN OCH HÄVSTÅNGSEFFEKTEN 

Kano-modellen bygger på nöjdheten hos en kund som en funktion av kundens 

förväntningar. Sammanfattningsvis talar modellen om att: 

1. Se till att kunden i första början inte är missnöjda. Vid områden där kundernas 

förväntningar kan liknas vid krav, får produkten inte vara behäftade med 

brister eller svagheter.  

                                                             

63 Normann R och Ramirez R, Den nya affärslogiken, 1995, s 54-60 
64 ibid. s 83 
65 Fill C,  Marketing Communications – Contexts, Strategies and Applications, 2002, s 96-99  
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2. Är produkten väl fungerande och kunden har starka krav, kan man börja 

arbeta med att tillfredställa kundens andra önskemål. Detta för att skapa en 

nöjdare kund. 

3. Kan produkten förbättras så att den blir positivt överraskande kan man räkna 

med att kunden blir ännu mer nöjd.
 
Det vill säga, när kunden får någonting de 

inte har förväntat sig och som de upplever vara något positivt, slås de av en 

häpnadseffekt.
 
 

Figur 4, Kano-modellen 

 

 

Denna häpnadseffekt räknas dock som en engångsföreteelse. Har kunden en gång 

blivit överraskad med något positivt sjunker det automatiskt ned i önskelistan. Kano-
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modellen talar om att det finns tre indelade områden och via dessa går det att 

identifiera möjligheter för förbättring av produkten.
66

   

Mervärdet ligger med andra ord i att kunna uppnå kundens omedvetna behov. Detta 

kan knytas till hävstångseffekten. Till skillnad från häpnads- effekten ökar 

hävstångseffekter kundens egen effektivitet, med andra ord möjligheten till att skapa 

värde på ett bättre sätt. Graden av denna effekt avgör inte själva leverantören utan det 

avgörs av vad leverantören hjälper kunden att prestera. Ett sätt är följaktligen att inte 

basera erbjudandet enbart på kunden, utan även ha kundens egen kund i åtanke. Ju 

större möjligheter för kunden, desto högre hävstångseffekt.  

Hävstångseffekten kan bestå i avlastning och/eller möjliggörande. Avlastning innebär 

att aktiviteter som kunden tidigare själv utfört (eller skulle kunna utföra), förs över till 

leverantören. Innebörden av möjliggörande är i detta avseende att hjälpa kunden att 

göra sådant de tidigare inte haft möjlighet till, eller att göra det med ett bättre 

tillvägagångssätt. Vilken roll möjliggörandet spelar i ett erbjudande avgörs av hur det 

passar in i kundens värdeskapande process.
67

  

3.3.4 IMAGE  

I artikeln Organizational Identity, Image, and Adaptive Instability av Dennis A. 

Gioia, Majken Schultz och Kevin G. Corley diskuteras olika sätt att se på image. Ett 

av dessa är projected image, alltså projekterad image. Projekterad image är image 

som är skapad av en organisation för att tilltala kunder.  Denna image kan, men 

behöver inte överensstämma med verkligheten.
68

 

Christian Grönroos påpekar vikten av en positiv och välkänd image hos företag. Detta 

eftersom image har en så pass stor inverkan på kundernas upplevelse av företagets 

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

                                                             

66 Dahlgren G och Szatek A, Marknadsförnyelse – En bok om verktygen för kontinuerlig utveckling av produkter, 

tjänster och marknader, 1998, s 54-56 
67 Normann R och Ramirez R, Den nya Affärslogiken, 1995, s 89-91 
68 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 förmedlar förväntningar 

2. Image utgör ett filter som påverkar kundernas upplevelser 

3. Image är en funktion av förväntningar och erfarenheter 

4. Image har både en intern effekt på personalen och en extern effekt på 

kunderna
69

 

Att kunna förmedla sin image till sin målgrupp kan ses som en fundamental 

marknadsföringsaktivitet. Brand Concept-Management är ett normativt system för att 

välja, implementera och kontrollera ett varumärkes image över tiden. Relationen 

mellan ett koncept och dess image måste därigenom hanteras genom hela företaget. 

BCM systemet tar upp, till skillnad från Grönroos fyra punkter, tre steg; introduktion, 

utveckling och fortifikation (introduction, elaboration och fortification).
70

 

Bardin H. Nelson tar även upp ytterligare sju principer vid skapandet av image, bland 

annat att människor styrs, förutom av kunskap och logik, även av känslor och 

undermedvetna drifter och behov. Detta leder till att de olika imagerna, 

grundläggande värderingar och behoven hos de olika grupperna/samhällena måste 

kunna upptäckas och pekas ut. En image blir skyddad mot både interna och externa 

hot när den hos personen ifråga och den grupp individer som personen omges av, 

accepterar den. Det är viktigt att placera imagen i den mest gynnsamma miljön. Om 

det är möjligt ska en ny image kläs i redan accepterade värden hos människorna. För 

att stimulera utvecklandet av en ny image är det viktigt att kunna locka ett stort antal 

potentiella kunder.
71

  

Word of mouth – buzz marketing  

Det företag som lyckas kontrollera sin hantering av den totala kommunikationen kan 

uppnå en kraftfull kommunikationseffekt. Detta kan bidra på ett påtagligt sätt till den 

                                                             

69 Grönroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s 

324-328  
70 Whan Park, Bernard J. Jaworski och Deborah J. Maclnnis, The Journal of Marketing - Strategic Brand Concept-

Image Management, American Marketing Association, 1986 
71 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 marknadsföringsprocessen, vilket i sin tur innebär ett lyft för företagets image. 

Word of mouth-kommunikation ger upphov till en enorm marknadsföringseffekt.
72

  

Finns det en stabil kundbas med nöjda kunder kan företag i sin tur genom positiv 

word of mouth dra in nya kunder.
73

 Företag får genom deras befintliga kunder gratis 

marknadsföring via en sådan positiv word of mouth.
74

  

Missnöjda kunder som lämnar ett företag sprider oftast negativ word of mouth utan 

att företaget har någon aning om vad som gick snett. Dessa skador är svåra att 

reparera och bör undvikas genom att uppmuntra kunder till att klaga och ge feedback 

då de är missnöjda. Hanteras klagomålet på ett tillfredsställande sätt leder detta ofta 

till en stärkt kundrelation och därmed chansen till en ökad kundlojalitet.
75

 

3.3.5 TEORETISK RELEVANS 

Mervärdersskapande är något som gallerior bör eftersträva idag för att uppnå 

långsiktig överlevnad på marknaden. Kano-modellen och hävstångseffekten blir då 

även viktiga faktorer att ta med, då de behandlar kopplingen till konsumenterna. I 

denna teori återfinns även värdestjärnan respektive värdekedjan, involeringsteorin 

och image; word of mouth. Dessa är alla relevanta för arbetet då de syftar till att den 

naturliga följden av ett fungerade nätverk innehållande involvering och interaktion, är 

mervärdeskapande kopplat till image och slutligen konkurrenskraftighet. 

3.4 TEORETISK SYNTES 

I och med den allt mer mättade marknaden är det ytterst viktigt för galleriorna att 

kunna skapa sig mervärden för att kunna särskilja sig från mängden och på så sätt 

överleva. Det är först och främst interaktionen mellan förvaltningen hos galleriorna 

och deras hyresgäster som är intressant då den kan ses som en värdeskapande process.  

                                                             

72 Grönroos C, Service Management och Ledarskap- Kundorienterat ledarskap i servicekonkurrensen, 2008, s 

293-294 
73 ibid, s 272 
74 Blomqvist R, Dahl J, Haeger T, Relationsmarknadsföring, 2004, s 22 
75 ibid, s 68-69 
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Undersökningen går ut på att se om galleriaförvaltningarna delar denna uppfattning 

om interaktionen som värdeskapande och om den stämmer överens med 

uppfattningen hos hyresgästerna. Vidare vill författarna ta reda på om det föreligger 

någon skillnad i interaktionen beroende på om den sker med hyresgästen 

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

Interaktionen mellan galleriaförvaltningen och hyresgästerna mynnar sedan ut i en 

profil/image hos gallerian som i sin tur riktas ut mot slutkonsumenten och nya 

potentiella hyresgäster. Det kan vara intressant om galleriaförvaltningen ser denna 

koppling.  

Hela detta förlopp illustreras i figur 5 på nästa sida: 

 

Figur 5, interaktionen mellan gallerian och hyresgästen som en mervärdeskapande process som 

utmynnar i en profil/image. 
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Relationsmarknadsföring kontra transaktionsmarknadsföring 

Att se nätverk och interaktioner mellan olika aktörer som något centralt och 

värdeskapande ligger till grund för detta arbete. Därför är relationsmarknadsföringen 

ytterst relevant för arbetet då den fokuserar på samarbete mellan olika aktörer . De 

aktörer som behandlas i denna undersökning är som tidigare nämnts 

galleriaförvaltningen och dess hyresgäster. RM bygger dessutom på att 

värdeskapande sker gemensamt, vilket är vikigt att poängtera även i denna 

undersökning.  

I analysen ska författarna försöka utröna om galleriaförvaltningen i sitt 

mervärdeskapande jobbar målstyrt eller processtyrt. Om de ser kopplingen mellan 

interaktion med sina hyresgäster och mervärdeskapandet borde en processyn vara att 

föredra eftersom galleriorna lever i en föränderlig miljö med många okända 

påverkande faktorer. 

Nätverksansatsen 

Nätverksansatsen är väldigt relevant för detta arbete då den genomsyrar hela 

undersökningen. Fokus ligger som tidigare nämnt, på att undersöka om galleriorna ser 

interaktionen med sina kunder som en värdeskapande process. Enligt 

nätverksansatsen är denna del näst intill lika viktig som de produkter företaget 

levererar.  

Mervärdesperspektivet 

Mervärdet är det galleriorna måste kunna skapa och det följer naturligt av 

interaktionen (nätverket). Ovan nämnda teorier nämnts mynnar i efterhand ut i detta 

område. Syftet med en väl fungerande interaktion parterna emellan är att det leder till 

mervärde för leverantören, kunden och till sist även för kundens kund (genom den 

profil/image som skapas). 

För de gallerior som valt att se interaktionen med kunderna som en värdeskapande 

process ter det sig förmodligen naturligt att arbeta mer likt värdestjärnemodellen då 

den fokuserar på samarbete och interaktion. Detta förutsätter att arbetet, som ovan 
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nämnts, sker mer processtyrt De gallerior som inte ser interaktionen med 

hyresgästerna som en värdeskapande process följer till större del värdekedjan och 

jobbar därigenom mer målstyrt. 

För att galleriorna ska kunna skapa sig mervärde som leder till en stark och enhetlig 

image, måste de involvera hyresgästerna. Involveringsteorin blir viktigt i detta 

sammanhang då denna undersökning fokuserar på samarbetet mellan 

galleriaförvaltningen och hyresgästerna. För att gallerian ska få en ökad lönsamhet 

och konkurrenskraftighet, bör de involvera sina hyresgäster på det vis att inget gap 

uppstår mellan parterna.
76

 

Kano-modellen och hävstångseffekten har i denna uppsats slagits ihop för att 

modellen kan leda till hävstångseffekter. Detta är den effekt gallerian och dess 

hyresgäster bör vilja uppnå, då hävstångseffekten syftar till att öka kundens egen 

effektivitet.  

Image tas upp sist i teorikapitlet eftersom mervärdesskapandet som fåtts genom 

interaktionen parterna emellan i sin tur har en stark påverkan på galleriornas 

profil/image. Positiv word of mouth är följaktligen det resultat gallerian och dess 

hyresgäster bör vilja uppnå efter en lyckad satsning av ett enhetligt koncept, image. 

Galleriorna bör uppnå positiv word of mouth via sina kunder (hyresgäster) som sedan 

för det vidare till sina kunder, det vill säga slutkonsumenten. Slutkonsumenten 

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

3.5 TEORETISK REFERENSRAM 

Problemet med dagens gallerior är att det finns för många, de befinner sig i sin 

mognadsfas och behöver skaffa sig värden utöver det vanliga för att överleva den 

konkurrensutsatta branschen. Vår problemformulering lyder således: Vilka 

värdeskapande aktiviteter eller samarbetsformer är viktiga för galleriornas långsiktiga 

överlevnad? 

                                                             

76 Blomqvist R, Dahl J, Haeger T, Relationsmarknadsföring, 2004, s 160-161 
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Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera förutsättningar för samverkan 

mellan galleriaförvaltningen och hyresgästerna. För att kunna besvara syftet har olika 

delar ur de utvalda teorierna tagits, dessa har valts för att författarna anser att de är av 

stor relevans för undersökningens problemformulering. De delar som har tagits ur 

teorierna och sedan presenterats i den teoretiska syntesen ligget till grund för de 

intervjufrågor vi använt oss av under empiriinsamlingen.  

Eftersom empiriinsamlingen består av semistrukturerade personliga intervjuer 

avspeglas detta i utformningen av frågeformulären på olika sätt. Då undersökningen 

är av kvalitativ karaktär och intervjuerna är semistrukturerade är antalet frågor av 

öppen karaktär och relativt få. Detta för att intervjun inte ska bli för styrd och för att 

uppmuntra respondenterna till att prata fritt. Om det är något som intervjuaren känner 

behöver kompletteras ställs vissa följdfrågor för att leda samtalet i rätt riktning. 

Vidare är frågeformulären uppbyggda så att de generella frågor som berör branschen 

och marknaden i allmänhet kommer först och sedan följer de mer specifika som rör 

just den valda respondenten. Som avslutning ställs en fråga där respondenten får 

spekulera om framtiden. 

En sammanställning av intervjufrågorna och motiveringar till varför dessa har valts 

följer nedan: 

Intervju med galleriaförvaltning 

1. Vad upplever ni som det största problemet på marknaden just nu?  

2. Hur får gallerior tag i nya hyresgäster?  

3. Vad är det som särskiljer en galleria från en annan galleria?  

4. Vilken roll spelar butiksmixen i en galleria?  

5. Beskriv vikten av samarbetet mellan gallerior och hyresgäster.  

6. Vad står er galleria för?  

7. Hur skulle ni beskriva ert samarbete med befintliga hyresgäster?  

8. Ser ni någon skillnad på samarbetet med stora kedjor och samarbetet med 

mindre kedjor/butiker?  

9. Hur ser ni på kundens kund (besökarna/konsumenterna) i gallerian?  
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10. Hur tror ni att framtiden ser ut för er galleria? 

 

1, Denna fråga är kopplad till de problem som tas upp i bakgrunden samt 

problemdiskussionen om den likriktning av gallerior som framträder allt mer på 

marknaden och det hårda konkurrensläget. Det är av stort intresse att se om denna 

åsikt delas av galleriaförvaltningen. Håller de med om att likriktning är ett stort 

problem eller ser de andra problem som är viktigare? 

 

2, Det kan vara intressant att se om galleriaförvaltningarna hos valda gallerior har 

samma åsikt i denna fråga. Om inte annat kan en jämförelse göras med den 

information som erhålls genom att ställa denna fråga i en intervju, med den 

information som författarna redan tillgodogjort sig genom intervjuer med 

branschkunniga. Vidare vill författarna se om respondenterna anser att det föreligger 

någon skillnad mellan större kedjor och mindre kedjor/butiker. 

 

3, Det här är en fråga av stor relevans eftersom det i framhållits i denna undersökning 

att det blir allt svårare att särskilja sig och att gallerior måste skapa sig någon form av 

mervärde för att lyckas med detta. Genom svaren som fås på denna fråga kan 

författarna se vad galleriaförvaltningarna tycker om detta. 

 

4, Denna fråga är kopplad till det som tidigare tagits upp om att butiksmixen blir allt 

mer likartad hos gallerior men den är dock av stor relevans. Det är intressant att här se 

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

 

5, Denna fråga pekar på det kärnfokus som finns i detta arbete och kan kopplas direkt 

till syftet. Ser galleriaförvaltningen samarbetet med sina hyresgäster som en 

mervärdeskapande process eller ett nödvändigt ont? Kan de se hävstångseffekter? 

 

6, Genom svaren på denna fråga kan författarna utröna vad respektive galleria har för 

image för att sedan eventuellt jämföra den med den hos de intervjuade hyresgästerna. 
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7, Det här är en sorts fördjupning av fråga 5 ovan som är ställd på ett mer generellt 

plan. Här får författarna reda på hur det dagliga samarbetet fungerar, hur 

hyresgästerna kan göra sig hörda och hur information från galleriaförvaltningen når ut 

till dem. Jobbar de mot en gemensam marknadsföring? Ur detta kan paralleller sedan 

möjligtvis dras till image, mål- och processtyrning samt värdekedjan och 

värdestjärnan. 

 

8, Som nämnts tidigare i detta arbete vill författarna försöka utröna om det föreligger 

någon skillnad i samarbetet med större kedjor respektive mindre kedjor/butiker. 

Genom att ställa denna fråga erhålls galleriaförvaltningens åsikt om detta. 

 

9, Eftersom det är slutkunden, alltså kundens kund sett ur gallerians perspektiv, som 

slutligen nås av den image gallerian förmedlar, är det intressant att ta reda på om 

gallerian jobbar aktivt för att nå ut till dem.  

 

10, Denna fråga valdes för att ge ett trevligt och bra avslut på intervjun där 

respondenten får delge sina förhoppningar eller föraningar inför framtiden. 

 

Intervju med hyresgäster 

1. Hur viktigt är det att befinna sig i en galleria? 

2. Hur fungerar processen med att etablera sig i en galleria? 

3. Beskriv vikten av samarbetet mellan hyresgäster och gallerior.  

4. Vad står er kedja/butik för? 

5. Hur skulle ni beskriva ert samarbete med gallerian? 

6. Hur tror ni att framtiden ser ut för er butik? 

1, Denna fråga valdes för att se hur butiker och kedjor ser på gallerior, exempelvis 

varför de väljer att befinna sig där. Det kan även vara intressant att se om 

hyresgästerna tycker det är värt hyrorna att ligga i en galleria. 

2, Här erhålls en inblick i hur processen fungerar med att etablera sig i en galleria sett 

ur hyresgästens perspektiv. Svaren på denna fråga kan sedan jämföras med svaren på 
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fråga 2 som ställdes till galleriaförvaltningen för att se om några skillnader föreligger. 

Även här är det intressant att se om hyresgästerna anser att det föreligger någon 

skillnad mellan större kedjor och mindre kedjor/butiker. 

3, Även denna fråga är likadan som nr 5 i frågeformuläret som riktas till 

galleriaförvaltningen. Det är intressant om det föreligger någon skillnad mellan 

svaren från hyresgästerna och galleriaförvaltningen i respektive galleria.  

4, Denna fråga är direkt kopplad till image och kan sedan jämföras med den image 

som gallerian anser sig ha. 

5, Den här frågan är ytterst intressant och är en fördjupning av fråga 3 som är ställd 

på en mer generell nivå. Frågan kommer, som redovisas ovan, även att ställas till 

galleriaförvaltningen.  Här kan författarna sedan försöka utröna om hyresgästernas 

uppfattning om samarbetet stämmer överens med den information författarna fått av 

galleriförvaltningen. 

6, För att avsluta intervjun på ett trevligt sätt ställs denna fråga där respondenten kan 

prata om sina förhoppningar eller föraningar inför framtiden. 
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4. FÖRETAGSPRESENTATION 

4.1 KISTA GALLERIA 

Kista galleria öppnades för första gången 1977 och ägs till lika delar av 

Länsförsäkringar Liv Försäkringsbolag och Vital Forsikring ASA. Dock drivs den 

kommersiella och tekniska delen av Kista Galleria AB som även har hand om Kista 

Qvadrat
77

 och Kista studentbostäder. Under åren 2000-2002 byggdes gallerian om och 

expanderade från 25 000 m
2
 till 76 000 m

2
. Just nu pågår ännu en om- och 

tillbyggnation som förväntas vara klar i november 2009. Detta ska resultera 24 000 

m
2 

ny yta, varav 12 000 m
2
 butiksyta. Gallerian har som ledord: ”Tillsammans med 

våra hyresgäster vill vi skapa Nordens främsta destination inom mode och design.” 

Butiksantalet ligger idag uppemot 125 butiker, 33 restauranger och även biograf och 

hotell.
 78

 

Valda respondenter i denna galleria: 

Cubus 

En större kedja som säljer kläder. 

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

Glitter 

En större kedja som säljer smycken. 

Hemsida: http://www.glitter.se/ 

Lilla Ztenen 

En mindre kedja som säljer smycken. 

Hemsida: http://www.lillaztenen.com/ 

Nonno 

En mindre kedja som säljer kläder och 

accessoarer för män. 

 

 

                                                             

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

Skärholmen köpcentrum som förkortas till SKHLM ägs av ett brittiskt privat 

fastighetsbolag, Boultbee. Förutom SKHLM äger företaget cirka 17 köpcentrum i 

Sverige. Förvaltningen av SKHLM sker via European Fund Management (EFM). Det 

är ett fastighetsförvaltningsbolag som specialiserar sig på förvaltning av kommersiella 

fastigheter. Skärholmen invigdes 1968 och var då ett utomhuscentrum. Centrumet har 

därefter genomgått flera olika förändringar. År 1984 glasades Skärholmen Centrum in 

och bytte skepnad från utomhuscentrum till galleria. Nyligen återinvigdes 

Skärholmen Centrum och bytte då även namn till ”SKHLM – The Capital of 

Shopping”. Denna ombyggnad har lett till att antalet butiker ökat från cirka 150 till 

200 stycken. Butiksytan ökade då från 50 000 m
2
 till 90 000 m

2
. SKHLM:s ledord är 

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

  

Valda respondenter i denna galleria: 

Gamestop 

En större kedja som säljer TV-spel. 

Hemsida: http://www.gamestop.se/ 

Din Sko 

En större kedja som säljer skor. 

Hemsida: http://www.dinsko.se/ 

Eliz tyg och garn 

En mindre butik som säljer sytillbehör 

och hobbyprodukter. 

Eztrad 

I en mindre kedja som säljer kläder. 

Hemsida: http://www.eztrad.se/ 

                                                             

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

http://www.gamestop.se/
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4.3 TÄBY CENTRUM  

Täby Centrum ägs av franska Unibail-Rodamco. Under 1960-talet planerades ett stort 

centrum i Täby. 1968 stod det färdigt. Sedan dess har både utbyggnad och 

renoveringar skett. Den 18 december 2006 togs ett steg mot Nya Täby Centrum. År 

2009 kommer en ytterligare om- och utbyggnad starta. Täby centrumet strävar efter 

en hög profil på butiksmix och servicegrad. Idag rymmer centrumet cirka 150 butiker 

och 20 restauranger. Storleken är cirka 80 000 kvm. 
80

  

Respondenterna som valdes i denna galleria:  

 

Hemtex 

En större kedja som säljer heminredning 

och hemtextil. 

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

Kappahl 

En större kedja som säljer kläder. 

Hemsida: http://www.kappahl.se 

Jarméus skor 

En mindre kedja som säljer skor. 

Hemsida: http://www.jarmeusskor.se/ 

Wårdhs 

En mindre kedja som säljer kläder. 

Hemsida: http://www.wardhs.se/ 

                                                             

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

http://www.jarmeusskor.se/
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5. EMPIRIAVSNITT 

Detta avsnitt består av två delar. Den första delen är en sammanställning av empirin 

då en sammanfattning av den information som finns som bilaga 1 presenteras. 

Sammanställningen följs sedan av ett analysavsnitt där informationen analyseras 

utifrån valda teorier.  

5.1 SAMMANSTÄLLNING AV EMPIRIN 

Nedan följer en sammanställning av den information som erhållits genom samtliga av 

de 15 personliga intervjuer som genomförts. Av dessa består, som tidigare nämnts, tre 

stycken av intervjuer med marknadsansvarig på respektive galleria och de resterande 

12 av intervjuer med fyra butikschefer i respektive galleria. Eftersom samtliga 

intervjuer var av personlig karaktär förekom inget bortfall. Avsnittet är uppdelat på 

nio olika nyckelrubriker för att göra det hela mer överskådligt. En längre och mindre 

bearbetad version av materialet finns i bilaga 1. För att ge en övergripande bild av hur 

varje gallerias verksamhet ser ut finns dessutom en modell för respektive galleria i 

bilaga 2-4. 

5.1.1 PROBLEM PÅ MARKNADEN 

Samtliga intervjuade marknadsansvariga på de tre gallerior som undersökts framhåller 

att ett stort framträdande problem på marknaden idag är effekterna av det rådande 

konjunkturläget. Då betonas framför allt den effekt lågkonjunkturen har på 

konsumenterna och deras köpvanor.  

Att det råder hård konkurrens på marknaden håller respondenterna med om, men detta 

ses inte som ett särskilt stort problem. Det råder däremot skilda åsikter om huruvida 

marknaden är likriktad. Både Gabriella Ödman (Kista Galleria) och Katja Bolander 

(SKHLM) håller med om att det finns en likriktning på marknaden men de ser inte 

detta som något hot mot sina gallerior, utan snarare som en sporre att fortsätta 

utvecklas och förnya sig. Ulrika Palm (Täby Centrum) håller dock inte med om att 
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dagens gallerior är likriktade. Hon menar att marknaderna kring de flesta stora 

köpcentrumen i Stockholmsområdet skiljer sig så pass mycket åt att galleriorna inte 

behöver konkurrera om samma målgrupper.  

5.1.2 ATT BEFINNA SIG I EN GALLERIA 

Alla intervjuade hyresgäster är eniga om att det är viktigt att befinna sig i en galleria. 

Att en hyresgäst får hjälp av andra hyresgäster i gallerian är en stor fördel, gallerian 

som helhet drar mycket folk och butikerna får således många spontankunder. Men att 

befinna sig i en galleria fordrar även att hyresgästerna anpassar sig med exempelvis 

gemensamma öppettider, något som inte värdesätts av alla. 

Det råder delade åsikter hos hyresgästerna i samtliga tre gallerior om huruvida det är 

värt hyrorna att ligga i en galleria. Många påpekar att hyrorna är höga och borde 

anpassas mer efter marknadsläget. 

5.1.3 ETABLERING I GALLERIA 

Samtliga intervjuade marknadsansvariga uppger att det finns två sätt för gallerior att 

få tag i hyresgäster; dels genom förfrågningar och dels genom uppsökande 

verksamhet. Gabriella Ödman i Kista Galleria säger att de just nu bara behöver förlita 

sig på sina förfrågningar medan Katja Bolander (SKHLM) och Ulrika Palm (Täby 

Centrum) uppger att de bedriver en viss uppsökande verksamhet för att kunna skapa 

bästa möjliga butiksmix.  

De intervjuade hyresgästerna framhåller alla att de främst bedriver uppsökande 

verksamhet; de tar kontakt med hyresvärden och lägger fram sin affärsidé. Roland 

Jansson, butikschef på Kappahl i Täby Centrum, är den enda respondenten bland 

hyresgästerna som nämner att de själva ibland blir kontaktade av gallerior. 

5.1.4 SÄRSKILJANDE FAKTORER FÖR GALLERIOR 

Det råder skiljda åsikter hos de intervjuade marknadsansvariga på galleriorna om vad 

som är särskiljande faktorer för gallerior idag. Ödman menar att det är varumärket 

gallerior bör använda sig av för att särskilja sig. Hon anser inte att butiksmixen spelar 
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en avgörande roll i detta sammanhang då detta område är så pass likriktat. Detta håller 

även Bolander med om och menar att det gallerior bör särskilja sig med är sin 

målgrupp och att hela tiden vara uppdaterade med vad denna efterfrågar. Palm tycker 

däremot att butiksmixen är en viktig särskiljande faktor. Tillsammans med den kultur 

som finns i kommunen är det viktigt med en unik butiksmix, något som Palm tycker 

att Täby Centrum har.  

5.1.5 VIKTEN AV SAMARBETET MELLAN GALLERIA OCH 
HYRESGÄSTER 

Samtliga intervjuade marknadsansvariga anser att samarbetet med hyresgästerna är 

väldigt viktigt.  

Ödman ser kopplingen till imagen hos hela Kista Galleria och menar att det är viktigt 

att ha ett bra samarbete med hyresgästerna för att alla ska kunna jobba mot samma 

mål och på så sätt bidra till en positiv bild av gallerian i sig. Ödman påpekar att det är 

svårt att få med sig alla hyresgäster i samarbetet, något som kan illustreras av att 

Daniel Danhard, butikschef på Cubus, uppger att han inte är mer delaktig än vad som 

krävs då Cubus väljer att använda sig av egen marknadsföring. 

Bolander säger att de ser hyresgästerna som sina kunder och att det därför är viktigt 

att ta väl hand om dem. Hon menar, i likhet med Ödman, att om ett bra samarbete 

med hyresgästerna inte existerade skulle inte galleriaverksamheten fungera. Bolander 

uppger att det är svårt att få alla hyresgäster att engagera sig, men att hon ansträngt sig 

för att göra något åt detta genom att till exempel öka deltagandet på 

företagarföreningsmötena. Samtliga intervjuade hyresgäster i SKHLM håller med 

Bolander om att samarbetet med gallerian är av yttersta vikt. 

Ulrika Palm i Täby Centrum menar att samarbetet är så pass viktigt eftersom både 

galleriaförvaltning och hyresgäster är beroende av varandra. Även hon ser en 

koppling mellan samarbetet och den image som finns för hela gallerian och påpekar 

att det är viktigt att butikerna i gallerian framhäver sitt koncept i enlighet med det hos 

gallerian. För att öka engagemanget hos hyresgästerna och skapa ett närmare 

samarbete med dessa har ett projekt som kallas 100% Täby Centrum bedrivits. Även i 
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Täby Centrum finns en liknande tendens som den hos Kista Galleria. Hemtex i Täby 

Centrum, som är en större kedja, engagerar sig inte nämnvärt i samarbetet då de har 

sin egen marknadsföring. 

5.1.6 IMAGE/AFFÄRSIDÉ 

Imagen hos de tre undersökta galleriorna skiljer sig åt. Kista Galleria satsar på mode 

och design som ledord, medan SKHLM vill fungera som en mötesplats. Täby 

Centrum är just nu, inför om- och nybyggnationen, mitt i en brytpunkt. De var 

tidigare Sveriges största köpcentrum och kommer åter att bli det när det nya 

centrumet står klart. I nuläget står de för ett brett sortiment och en hög servicegrad.  

5.1.7 HUR SAMARBETET SER UT 

Kista Galleria har ingen företagarförening där alla hyresgäster kan vara delaktiga, 

utan ett marknadsråd med sju stycken representanter av hyresgästerna i gallerian. 

Ödman förklarar detta med att det inte funnits något intresse för en företagarförening 

hos hyresgästerna. Eftersom deltagandet i marknadsrådet är frivilligt menar Ödman 

dock att de som väljer att delta är väldigt engagerade. Marknadsrådet har ingen 

beslutsfattande rätt utan fungerar som ett sätt för hyresgästerna att få diskutera viktiga 

frågor. Utöver marknadsrådet har Kista Galleria även andra råd, till exempel ett 

marknadsråd. Förutom de råd som finns hålls även hyresgästmöten och mycket av 

samarbetet sker enligt Ödman genom personkontakt så gott som dagligen. Den 

gemensamma marknadsföringen sker via events samt annonsering och det är frivilligt 

för hyresgästerna att delta. Till galleriaförvaltningen betalar alla hyresgäster en 

obligatorisk marknadsföringsavgift. Ödman ger uttryck för att det råder bristande 

engagemang hos många hyresgäster, främst de större kedjorna som har sin egen 

marknadsföring. Detta är något som bekräftats genom intervjuerna med hyresgästerna 

i gallerian. Samtliga hyresgäster som intervjuats är dock nöjda med samarbetet.  

I SKHLM finns en företagarförening som är en ekonomisk förening dit alla 

hyresgäster betalar ett marknadsföringsbidrag. Fastighetsägarna är den största 

bidragsgivaren, men har ingen rösträtt i föreningen. Katja Bolander uppger att det 
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finns ett bristande engagemang hos vissa hyresgäster, men hon har lyckats med att 

kraftigt öka antalet deltagare på företagarföreningsmötena sen hon börjat sin tjänst. 

Bolander ser sig som en mellanhand mellan styrelsen och hyresgästerna.  Den dagliga 

interaktionen mellan galleriaförvaltning och hyresgäster sker via möten, mail och 

telefon. Den gemensamma marknadsföringen består av olika kampanjer och events 

där deltagandet hos hyresgästerna är frivilligt. Samtliga intervjuade hyresgäster i 

gallerian är nöjda med samarbetet. 

I Täby Centrum finns en företagarförening. Denna företagarförening har utsett en 

styrelse som träffas tillsammans med centrumchefen och marknadsansvarig var sjätte 

vecka där viktiga frågor diskuteras. Företagarföreningen har ingen beslutsrätt men kan 

framföra sin åsikt i olika frågor. Utöver företagarföreningen hålls frukostmöten en 

gång i månaden där alla hyresgäster med personal är välkomna. Dessa möten fungerar 

främst som informationsmöten.  Dessutom finns det ett intranät och en centrumpärm 

för övrig information till hyresgästerna. Vid behov kallas det till möte. Samtliga 

hyresgäster betalar ett marknadsföringsbidrag som de ej har någon direkt 

bestämmanderätt över. Dock redovisar centrumledningen vad bidraget är tänkt att 

användas till. Den gemensamma marknadsföringen består av olika events i centrumet 

som är frivilliga för hyresgästerna att delta i. Ulrika Palm säger att deltagandet och 

engagemanget hos hyresgästerna varierar, men att de arbetar för att öka detta genom 

till exempel projektet 100% Täby Centrum (som nämnts ovan).  

Även Palm kan se en skillnad mellan större kedjor och mindre kedjor/butiker när det 

kommer till den gemensamma marknadsföringen. Hon uppger då att de större 

kedjorna tenderar att använda sig enbart av egen marknadsföring, något som kan 

styrkas genom intervjuerna med hyresgästerna i gallerian. När det kommer till 

engagemanget för samarbetet med galleriaförvaltningen i övrigt anser Palm att det 

snarare beror på personen i fråga. De intervjuade hyresgästerna i Täby Centrum är 

nöjda med det befintliga samarbetet men anser att en del förbättringar behöver göras. 

Det har till exempel riktats kritik mot det låga deltagandet på 

företagarföreningsmötena, att marknadsföringsbidraget är för högt och att 
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hyresgästerna inte har någon kontroll över vart marknadsföringsbidraget tar vägen. 

För en övergripande bild av detta hänvisas till bilaga 2,3 samt 4. 

5.1.8 GALLERIANS SYN PÅ KONSUMENTEN 

Samtliga marknadsansvariga på de undersökta galleriorna framhåller att konsumenten 

är väldigt viktig. Alla tre gallerior genomför regelbundna undersökningar för att se 

vad konsumenten tycker om butiksutbudet och gallerian i stort. Detta utgör sedan ett 

underlag för hur butiksmixen ser ut i respektive galleria. 

5.1.9 FRAMTIDEN 

Alla respondenter, gallerialedning och hyresgäster inkluderade, ser ljust på framtiden.  

5.2 ANALYS OCH TOLKNING 

I detta avsnitt kommer de intervjuer som sammanställts ovan att analyseras och 

knytas till de valda teorierna. Sedan sammanställs detta i resultatkapitlet som följer 

där sedan slutsatser om huruvida galleriorna ser interaktionen med sina hyresgäster 

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

5.2.1 RELATIONSMARKNADSFÖRING KONTRA 
TRANSAKTIONSMARKNADSFÖRING 

Empirin tyder på att samtliga tre galleriaförvaltningar jobbar med 

relationsmarknadsföring snarare än transaktionsmarknadsföring. Alla tillfrågade 

respondenter, inklusive hyresgästerna, uttrycker hur viktigt det är med samarbete och 

relationer. Hyresgästerna har uttryckt att en fungerande kommunikation och en 

galleriaförvaltning som lyssnar och samverkar med dess hyresgäster är ytterst viktigt. 

Detta skulle kunna förklaras med att de båda parterna är beroende av varandra för att 

deras respektive verksamheter ska fungera.  

Då galleriaförvaltningarna använder sig av relationsmarknadsföring är deras 

verksamhet naturligt mer processtyrd än målstyrd. Men det faktum att galleriorna 

lever i en föränderlig miljö och att det är viktigt att hela tiden kunna anpassa och 
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förnya sig gör också att en processtyrning är mer lämplig. Katja Bolander, som 

tidigare nämnt är marknadsansvarig på SKHLM, illustrerar detta genom att säga att 

gallerian kan ses som ett levande organ. Även om samtliga gallerior har en processyn 

skiljer de sig något åt. Kista Galleria är den galleria som tycks har en mer 

centraliserad styrning, då de inte har någon företagarförening och hyresgästerna inte 

har någon beslutsfattande rätt. Istället har de ett marknadsråd med ett limiterat 

medlemsantal. SKHLM har en mer decentraliserad styrning, då de har en 

företagarförening samt att hyresgästerna har beslutsfattande rätt. Täby Centrum ligger 

någonstans mitt emellan då de har en företagarförening men hyresgästerna inte äger 

någon beslutsrätt. 

5.2.2 NÄTVERKSANSATSEN 

Samtliga tre gallerior har ett nätverkstänk och kan se hävstångeffekter i ett lyckat 

samarbete med sina hyresgäster. Att jobba enligt nätverksansatsen är något som 

naturligt följer ur att använda sig av relationsmarknadsföring, det är dessutom kopplat 

till det faktum att parterna är beroende av varandra. För att både galleriaförvaltning 

och hyresgäster ska kunna uppvisa ett bra resultat är det viktigt med ett fungerande 

nätverk. Beträffande hävstångseffekter består de bland annat i att gallerian i sig 

hjälper sina kunders egna kunder, alltså kundens kund. De möjliggör för sina 

hyresgäster. Hyresgästerna får, genom att befinna sig i en galleria, bland annat ett 

bättre kundflöde och en viss trygghetskänsla. Samtidigt avlastar även gallerian sina 

hyresgästers standardbehov som exempelvis säkerhet och städning.  

5.2.3 MERVÄRDESPERSPEKTIVET  

Samtliga tillfrågade hos galleriaförvaltningarna ser kopplingen till mervärdet via 

samarbetet med hyresgästerna. Detta är något som naturligt följer ur en bra relation. 

Alla tre gallerior jobbar enligt värdestjärnemodellen då de, som tidigare nämnts, ser 

och förstår att ett fungerande samarbete och interaktion måste finnas. Bland de 

tillfrågade galleriorna finns en tvåvägskommunikation mellan förvaltning, hyresgäster 

och dessutom konsumenter. Galleriaförvaltningarna har visat att de inte endast arbetar 

för att skapa värde för sig själva utan även för sina hyresgäster för att i längden är de 
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medvetna om att det påverkar slutkonsumenten, det vill säga kundens kund. Det följs 

då naturligt att de arbetar i ett värdestjärnetänk. Dock finns det, vilket tidigare 

diskuterats, vissa skillnader i hur samarbetet i galleriorna fungerar i praktiken. Detta 

illustreras i bilaga 2-4. 

Även om en tvåvägskommunikation och ett samarbete finns mellan parterna skiljer 

sig graden av involvering hos hyresgästerna. Hur pass involverad en hyresgäst vill 

vara i samarbetet med gallerian får denne själv bestämma. Detta är, som framgått av 

intervjuerna, främst upp till butikschefen. De större butikskedjorna styrs dock ofta av 

direktiv uppifrån och väljer mestadels att inte engagera sig nämnvärt i samarbetet 

med gallerian när det gäller gemensam marknadsföring, utan håller sig till sina egna 

marknadsföringskampanjer. Detta kan bero på att beroendet av gallerian i sig inte är 

lika starkt som det hos en mindre kedja/butik. Trots att engagemanget är frivilligt 

vore det önskvärt för en galleria att sträva efter ett så högt engagemang som möjligt 

hos hyresgästerna. Ett högre engagemang skulle i sin tur leda till bättre relationer, 

nätverk och därigenom ett bättre samarbete. Ett bättre samarbete leder till högre 

mervärden, något som gynnar båda parter då det leder till ett bättre redovisat resultat. 

Empirin tyder på att Kista Galleria har en lägre grad av involvering då inga åtgärder 

för att engagera hyresgästerna ytterligare vidtas i nuläget. SKHLM och Täby Centrum 

jobbar båda två för att engagera sina hyresgäster ytterligare och har således en högre 

grad utav involvering.  

Enligt Kano-modellen tycks Kista hålla nivån för uttalade behov, det vill säga att de 

inte gör mer för sina hyresgäster än vad som fordras av dem. Detta kan exemplifieras 

av att de enligt Gabriella Ödman på Kista Galleria, just nu fokuserar mer på 

varumärkesbyggande samt att inga vidare ansträngningar görs för att engagera 

hyresgästerna ytterligare. SKHLM tycks istället försöka tillgodose de outtalade 

behoven hos hyresgästerna, då de värderar sina hyresgäster högt och vidtar åtgärder 

för att engagera dem så mycket som möjligt. Katja Bolander som är på SKHLM har 

exempelvis ökat på antalet av deltagande på hyresgästföreningsmötena avsevärt. Täby 

Centrum tycks återigen ligga mittemellan dessa två. Ulrika Palm på Täby Centrum, 
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uppger att de tidigare fokuserat mycket på sitt varumärkesbyggande men nu börjar 

fokusera mer på hyresgästerna i gallerian.  

Samtliga tre gallerior kan se kopplingen mellan ett bra samarbete med sina 

hyresgäster och skapandet av en image. Respondenterna belyser det faktum att varje 

enskild butik påverkar anseendet hos hela gallerian. Om exempelvis en anställd i en 

butik beter sig otrevligt mot en kund påverkar detta, via word of mouth, hela gallerian 

negativt. De intervjuade hos gallerialedningarna framhåller därför att det är viktigt att 

alla jobbar mot samma mål och efter samma riktlinjer. Alla tre gallerior var väl 

medvetna om att nöjda kunder sprider budskapet vidare. Det är då viktigt att alla 

hyresgäster framhäver sitt koncept i enlighet med det hos gallerian. Detta kan 

återkopplas till vikten av samarbete, involvering, nätverk och engagemang.  
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6. RESULTAT 

Detta avsnitt bygger på analysavsnittet ovan och kommer att svara på syftet som är att 

analysera och utvärdera förutsättningar för samverkan mellan galleriaförvaltningen 

och hyresgästerna. 

Författarna har kommit fram till att hos de undersökta galleriaförvaltningarna, ser 

samtliga sitt samarbete med sina hyresgäster som en mervärdesskapande process. 

Dock skiljer de sig åt, då vissa gallerior ser andra värdeskapande aktiviteter som 

viktigare i nuläget.  

Kista Galleria ser samarbetet med sina hyresgäster som en värdeskapande process, 

men framhåller att det är genom varumärkesbyggande en galleria särskiljer sig och 

därigenom skapar mervärde. Gallerian jobbar processtyrt och har ett värdestjärnetänk, 

men det finns rum för förbättring i samarbetet mellan hyresgästerna och 

förvaltningen. Inför den kommande ombyggnationen av gallerian har förvaltningen 

valt att fokusera på sitt varumärkesbyggande och samarbetet med hyresgästerna 

kommer då i andra hand. Hur hela denna process ser ut illustreras som tidigare nämnt 

i bilaga 2. 

SKHLM ser samarbetet med sina hyresgäster som en ytterst viktig värdeskapande 

process. Även de jobbar processtyrt, har ett värdestjärnetänk och en mer 

decentraliserad styrning. De ser hyresgästerna som sina kunder och lägger därför 

mycket tid och resurser för att göra relationen med dem så bra som möjligt. Hur hela 

denna process ser ut illustreras i bilaga 3. 

Täby Centrum ligger, enligt författarna, mitt emellan de ovan beskrivna galleriorna. 

Denna galleria är även den enda bland de valda galleriorna som inte ansåg att det 

fanns en likriktning i frågan om butiksutbudet. De har tidigare, precis som Kista 

Galleria, lagt mer fokus på sitt eget varumärkesbyggande men strävar nu mot att öka 

involveringen av sina hyresgäster. Liksom de två andra galleriorna jobbar de 

processtyrt och har ett värdestjärnetänk. Styrningen är mer decentraliserad än den hos 
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Kista Galleria men något mer centraliserad än den hos SKHLM. Hur hela denna 

process ser ut illustreras som tidigare nämnt i bilaga 4. 

Det bör klargöras att samtliga gallerior använder sig av relationsmarknadsföring samt 

att det finns ett samarbete och en tvåvägskommunikation med alla intervjuade 

hyresgäster. De skillnader i samarbetet med galleriaförvaltningen mellan större kedjor 

och mindre kedjor/butiker som författarna dock lyckats klargöra, berör först och 

främst nivån av engagemanget. De större kedjorna tenderar att ha en lägre 

engagemangsnivå, medan de mindre kedjorna/butikerna oftast har en högre nivå. 

Detta beror bland annat på att butikscheferna i de större butikerna/kedjorna inte 

innehar lika stor beslutsfattande rätt som en butikschef i en mindre butik/kedja och de 

styrs ofta av direktiv uppifrån. Dessutom väljer de större kedjorna ofta att satsa på 

egen marknadsföring där de kan marknadsföra alla sina butiker på en och samma 

gång En annan smärre skillnad är att de större kedjorna oftast kan ställa högre krav på 

galleriaförvaltningen vid olika förhandlingar.  
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7. SLUTSATSER 

Detta avsnitt svarar på problemformuleringen som lyder: ”Vilka värdeskapande 

aktiviteter eller samarbetsformer är viktiga för galleriornas långsiktiga överlevnad?” 

Det är, genom resultatet av denna undersökning, tydligt att samarbetet mellan 

galleriaförvaltning och hyresgäster är en väsentlig del för en fungerande verksamhet. 

Detta är dessutom en viktig värdeskapande aktivitet då ett bra samarbete leder till 

starkare sammanhållning, smidigare informationsflöde och slutligen en starkare image 

hos gallerian. Konsumenten får sålunda ett bättre intryck av gallerian i stort vilket 

innebär att den blir mer konkurrenskraftig. 

I vilka former detta samarbete sedan sker skiljer sig åt mellan olika gallerior. Vissa 

väljer att ha en mer centraliserad styrning, medan andra jobbar mer decentraliserat. 

Detta kan till viss del bero på hur aktiva hresgästerna i gallerian vill vara. En större 

butikskedja kan ha en helt annan arbetspolicy jämfört med en mindre butik/kedja. Hur 

aktivt en hyregäst vill vara i sitt samarbete med gallerian beror således på vilken 

policy företaget i fråga har och även på butikschefen som individ. Grunden för ett bra 

samarbete mellan en galleriaförvaltning och dess hyresgäster, är att hyresgästen följer 

gallerians regler och riktlinjer samt att gallerian i sin tur låter hyresgästen göra sig 

hörd och lyssnar på denne. Gallerian och dess hyresgäster måste således förstå 

varandras förutsättningar för att samarbetet ska fungera så smidigt som möjligt. 

I detta arbete framgår det dessutom att det idag finns ytterligare en viktig 

värdeskapande aktivitet vilken vissa gallerior i nuläget ser som viktigast. Denna 

aktivitet är varumärkesbyggande. Det har genom denna undersökning framgått att det 

är viktigt för gallerior att ständigt förnya sig och ligga i framkant vad gäller trender, 

butiksutbud och dylikt. Gallerior befinner sig idag som tidigare nämnt i studien i sin 

mognadsfas. På grund av detta väljer många gallerior att bygga om och omprofilera 

sig och då blir varumärkesbyggandet en viktig aktvivitet under denna process.  

 



Södertörns Högskola, VT 2009      

Handledare:   Anita Chung    

Göran Grape   Malin Rahmn   

Hans Zimmerlund 

 

 

   

  

51 

8. AVSLUTANDE DISKUSSION   

8.1 ETT BREDARE PERSPEKTIV 

Som tidigare nämns, ska eller har samtliga tre gallerior byggt om/ut, vilket gör att 

andra faktorer än samarbetet med hyresgästerna blir viktiga under perioden för själva 

om-/utbyggnaden. Både Kista galleria och Täby Centrum ska bygga om, vilket gör att 

de har valt att fokusera främst på sitt eget varumärkesbyggande. SKHLM har nyligen 

blivit klara med sin ombyggnation och har nu därför möjlighet att fokusera mer på 

sina hyresgäster. 

Det är troligt att det rådande konjunkturläget har påverkat galleriaförvaltningarnas syn 

på marknaden. Att det är lågkonjunktur just nu kan leda till att andra problem på 

marknaden, som likriktning, hamnar i skymundan.  

Resultaten bygger för övrigt mycket på det valda geografiska området. 

Stockholmsregionen ligger nära landets huvudstad och är ett område med stor 

köpkraftighet. Handeln i detta område fungerar därför utifrån helt andra preferenser 

än vad handeln i till exempel en mindre stad i norra Sverige gör. 

8.2 VIDARE FORSKNING  

Det skulle vara intressant att föra denna undersökning ett steg vidare genom att göra 

kopplingar till faktorer som omsättning och besöksantal. På detta sätt skulle det 

möjligen gå att utröna vilka värdeskapande aktiviteter eller samarbetsformer som är 

viktigast för att en galleria ska bli framgångsrikt. 

Undersökningen skulle dessutom kunna utökas genom att undersöka konsumenternas 

åsikter och hur de påverkas. Det vore intressant att se vilka faktorer de anser är de 

mest värdeskapande. Omvänt skulle det även vara intressant att göra denna 

undersökning sett ur hyresgästernas perspektiv.   
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Att genomföra undersökningen på ett utökat eller helt annorlunda geografiskt område 

skulle, som sagt, vara intressant då det är troligt att resultatet skulle bli annorlunda. 

Galleriorna och handeln i områden som inte ligger nära en storstad har andra 

förutsättningar och det skulle vara fascinerande att se vilka värdeskapande aktiviteter 

som är viktiga då.  
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BILAGOR 

1. SAMMANSTÄLLNING AV INTERVJUER 

1.1 KISTA GALLERIA 

Problem på marknaden 

Det som upplevs som det största orosmomentet på marknaden just nu, enligt Gabriella 

Ödman marknadskoordinator i Kista Galleria, är den hårdnande konkurrensen. Det 

byggs allt fler gallerior och köpcentrum norr om Stockholm. Ett annat problem är det 

rådande konjunkturläget och främst den effekt det har på konsumenterna. Som 

Ödman själv säger: ”Finanskrisen syns på så sätt att folk är återhållsamma. 

Egentligen har inte folk det sämre, men man handlar inte lika mycket längre.” 

Gabriella håller vidare med om att det finns en viss likriktning hos dagens gallerior 

men hon säger att det är något som de inte ser som ett problem eftersom de jobbar 

aktivt med en egen profil. 

Att det råder brist på hyresgäster att fylla ut de stora ytorna i galleriorna med håller 

hon inte med om, Kista Galleria kan i dagsläget förlita sig på alla de förfrågningar de 

får av butiker som vill finnas i gallerian. Ödman uttrycker sig såhär: ”Vi har aldrig 

ens behövt ge oss ut och jaga”. Men hon erkänner att det är tuffare för mindre butiker 

att etablera sig på grund av de höga hyrorna och att det i sin tur kan resultera i en viss 

likriktning. 

Att befinna sig i en galleria 

De butikschefer författarna har intervjuat i Kista Galleria kan alla se fördelar med att 

ligga i en galleria då galleriorna i sig drar till sig mycket folk, de får draghjälp av de 

övriga butikerna i gallerian. Enligt Vedrana Ciric, butikschef på Nonno är det 

viktigaste dock inte att befinna sig i en galleria, utan i rätt sorts galleria. Det är viktigt 

att gallerian i sig drar till sig köpkraftiga konsumenter. Dock kan alla hyresgäster 

även se nackdelar med att befinna sig i en galleria; alla måste anpassa sig efter 
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varandra och här är öppettiderna en viktig faktor. Om en butik inte följer dessa 

öppettider får man, enligt Daniel Danhard butikschef på Cubus, böta 10 000 kr per 

timme. Annika Sjöberg, butikschef på Glitter i Kista Galleria, menar att vädret 

dessutom har en stor påverkan; ”… när det är fint väder, då är det nästan inga här.” 

Hon menar dessutom att det läge butiken har i gallerian är viktigt; ”Det var inte så 

bra när vi var de enda som hade öppet i den här delen av gallerian. Då kom ingen hit 

bort.”  

Vad gäller hyrorna tycker Danhard på Cubus att det är värt att ligga i en galleria. Han 

säger: ”Här är det flera under samma tak som betalar för en gemensam 

marknadsföring. Är man i ett litet enskilt företag får man stå för det själv.” De övriga 

tillfrågade hyresgästerna i gallerian kan dock se en del nackdelar med hyran, de tycker 

bland annat att den omsättningsbaserade hyran borde sänkas. 

Etablering i galleria 

Enligt Ödman får gallerior tag i nya hyresgäster på två sätt; genom förfrågningar och 

genom att bedriva uppsökande verksamhet. Enligt butikscheferna hos de hyresgäster 

som intervjuats är det mest uppsökande aktivitet som gäller från deras sida, något som 

kan bekräftas av det Ödman säger om att Kista Galleria är så pass eftertraktat att de 

bara kan lita till sina förfrågningar. Enligt de tillfrågade hyresgästerna är det viktigt 

att sälja in sin idé hos gallerian om etableringen ska lyckas. 

Särskiljande faktorer för gallerior 

Ödman har inget generellt svar på vad som särskiljer en galleria från en annan, men 

säger att det som särskiljer just Kista Galleria från dess konkurrenter är deras fokus på 

mode, design, service och trygghet. Dessutom har de många närliggande 

samhällsfunktioner (till exempel vårdcentral och bibliotek) och ett bra läge nära E4:an 

och E18. Kista Galleria var tidigare känt för sin storlek och sina långa öppettider, men 

detta är idag mer en hygienfaktor menar Ödman. Idag är det viktigt att hitta andra sätt 

att särskilja sig på och där är varumärkesbyggandet viktigast. 
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Ödman säger att butiksmixen är viktig men ej spelar en avgörande roll för 

konkurrenskraftigheten och särskiljandet hos en galleria. Detta för att de blir allt mer 

likriktade och det är svårt att få in mindre butiker på grund av hyrorna. 

Vikten av samarbetet mellan galleria och hyresgäster 

Samarbetet med hyresgästerna är viktigt, enligt Ödman. Detta eftersom de utgör en 

del av Kista Gallerias varumärke; ”Det är viktigt att kunna inspirera alla som jobbar 

med Kista Galleria. Jag kan ju stå här och stånka mig blodig för varumärket, men om 

man inte lyckas få ut det till butiker, städarna… så faller det ju. Det är en 

jätteutmaning. Där försöker vi få med alla som jobbar med det, från litet till stort. Så 

att de ändå ska känna en slags stolthet över att jobba med det här varumärket”. 

Ödman säger även att: ”Så om det finns någon snorkig expedit eller dålig butik och du 

som kund blir dåligt bemött, så skyller du ju på Kista Galleria.”. Hon menar dock att 

det finns vissa svårigheter med att få med sig alla hyresgäster då många, speciellt 

större kedjor, har sin egen verksamhet och inte är lika intresserade av ett mer 

utvecklat samarbete med gallerian. Detta kan illustreras av hur Danhard på Cubus 

uttrycker sig i frågan: ”Jag strävar inte direkt efter ett samarbete med gallerian, utan 

vi är ett sådant företag att vi kör mycket enskilt. Men självklart vill man ha ett bra 

samarbete med ledningen.” Butikerna Nonno och Lilla Ztenen som båda tillhör 

mindre kedjor tycker att det är viktigt med ett nära samarbete. För Sjöberg på Glitter 

är samarbetet viktigt av en annan anledning; ”Vi blev rånade för ett tag sen, så 

säkerhetsfrågor är jätteviktiga” 

Image/affärsidé 

Kista Galleria står, enligt Ödman, för mode och design och detta är något som 

kommer att tydliggöras mer efter ombyggnaden och ompositioneringen. Cubus 

koncept är ”Lågpris och bra kvalité.”, Nonno står för trendiga herrdetaljer, Glitters 

slogan är ”Small details, big difference” och Lilla Ztenen står för ”… glitter och 

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

Enligt Ödman sker samarbetet med hyresgästerna genom marknadsrådet. 

Marknadsrådet består av sju stycken representanter från både stora och små butiker i 

gallerian och där presenteras förslag från gallerialedningen vid planering av större 

händelser som till exempel events. Deltagandet i marknadsrådet är frivilligt och 

Ödman säger att de som är medlemmar är väldigt engagerade. Marknadsrådet har 

ingen beslutsfattande rätt men det är viktigt att ledningen får höra hyresgästernas 

åsikter. ”Jag vill ju inte göra en kampanj som ingen tycker om. Jag vill ju göra något 

som butikerna är med på.”, säger Ödman. Hon menar vidare att det skulle vara 

omöjligt att ha alla hyresgäster i marknadsrådet och att hon får ytterligare åsikter från 

hyresgästerna eftersom ledningen har kontakt med dem dagligen. 

Kista Galleria har dessutom andra typer av råd för andra frågor, till exempel ett 

säkerhetsråd. Dock finns ingen företagarförening. ”Annars är det ett forum där 

idkarna kan vara drivande i vissa frågor, men här fungerar det inte så. Det bygger ju 

på att det drivs av någon och det har inte direkt funnits nåt intresse för det här.”, 

säger Ödman. Om en hyresgäst sammanfattningsvis vill göra sig hörd kan denna 

antingen göra det genom något av råden, på hyresgästmötena eller genom 

direktkontakt. Enligt Ödman särskiljer sig Kista Galleria på det sätt att 

gallerialedningen sitter så pass nära, i själva gallerian. 

Som nämnts ovan varierar graden av engagemang för samarbetet mellan 

hyresgästerna. Danhard på Cubus ger uttryck för att det inte finns något behov av ett 

nära samarbete med gallerian, medan de övriga hyresgästerna strävar mer mot detta. 

Alla hyresgäster är förhållandevis nöjda med samarbetet och de brister som tidigare 

funnits har åtgärdats. 

Både gallerialedningen och hyresgästerna har samma åsikter om den gemensamma 

marknadsföringen; den sker via events och olika gemensamma annonser och är 

frivilligt. Ödman ger dock uttryck för ett visst bristande engagemang hos vissa 

hyresgäster i denna fråga: ”Vi hade också ett försök förra året, men det tog jag bort. 

Vi hade då en schysst, svart sida som var en annons i Metro, med oss som avsändare. 



Södertörns Högskola, VT 2009      

Handledare:   Anita Chung    

Göran Grape   Malin Rahmn   

Hans Zimmerlund 

 

 

   

  

5 

Den avsatte jag till hyresgästerna en gång i månaden så att de skulle få vara med och 

annonsera. Dessutom väldigt billigt, bara en symbolisk summa. Annonser är ju 

annars jättedyra. Men det var ingen efterfrågan.” Samtliga hyresgäster betalar 

dessutom en marknadsföringsavgift till förvaltningen.  

Ödman menar att det finns en skillnad mellan stora kedjor och mindre kedjor/butiker 

vilken består i den grad av delaktighet de har i samarbetet och den gemensamma 

marknadsföringen. Som nämnts ovan säger hon att de stora kedjorna oftast går sin 

egen väg och satsar på en egen marknadsföring. 

Gallerians syn på konsumenten 

Kista Galleria når ut till sina konsumenter genom marknadsföring och olika 

undersökningar. Ödman uttrycker sig såhär: ”Vi undersöker ju både butiker, vad de 

tycker och är nöjda med, men även på konsumentsidan gör vi samma sak. Vad vill 

man ha, vad saknar man för butiker och så vidare… Det här undersöker vi ju ständigt 

och vi försöker ju såklart vara attraktiva för vår målgrupp.” 

Framtiden 

Ödman ser positivt på framtiden och denna åsikt delas av de tillfrågade hyresgästerna 

i gallerian även om lågkonjunkturen ses som ett orosmoln av vissa. Ödman säger 

dock att det är viktigt att hela tiden ligga steget före då konkurrensen blir allt hårdare. 
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1.2 SKHLM 

Problem på marknaden 

Katja Bolander, marknadsansvarig på SKHLM, säger att det största problemet på 

marknaden just nu är media. Med det menar hon hur media förstorar upp situationen 

med nuvarande lågkonjunktur. Hon säger: ”Ändå så har vi ju många konsumenter 

med mer i plånboken, men det känner 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 

påverkats mer av konjunkturläget och att Stockholmsområdet har klarat sig 

förhållandevis bra. 

”Många centrum är ju idag väldigt likriktade.”, säger Bolander. Hon menar att det 

man bör sträva mot är att skapa en bättre och mer levande miljö i galleriorna. Att 

konkurrensen är hård håller hon med om, men anser ändå att konjunkturläget är det 

största problemet på marknaden just nu.  

För att kunna tränga igenom det brus media skapar kring finanskrisen så använder sig 

SKHLM av undersökningar och annonser för att försöka locka fler konsumenter till 

gallerian. ”Man försöker skapa en positiv känsla.”, säger Bolander. 

Att befinna sig i en galleria 

Samtliga intervjuade hyresgäster i SKHLM tycker att det är viktigt att befinna sig i en 

galleria. Cecilie Hartz, butikschef på Eztrad, menar att det ökar antalet spontankunder 

då de övriga butikerna i gallerian hjälper till att dra folk. Hon säger dessutom att det 

är bra med den konkurrens som bildas mellan hyresgästerna i gallerian, då det gör att 

de hela tiden måste sträva efter att göra ett bättre jobb. Nilfer Ünal, butiksinnehavare 

Eliz tyg & Garn, säger att läget i en galleria skapar en samhörighet.  

Vad gäller hyrorna tycker Eztrad, Din Sko och Gamestop att det är värt att ligga i en 

galleria. Andreas Koliopanos, butikschef och Alexander Roussakoff, butiksbiträde på 

Gamestop menar att butiksläget genererar så pass mycket inkomst för butiken att de 

klarar hyran.  Elisabeth Tellman, butikschef på Din Sko, säger att de kan dra fördel av 
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att de tillhör en större koncern med så pass stark soliditet. Nilfer Ünal från Eliz tyg & 

Garn tycker däremot inte att det är värt hyrorna. Hon säger att sedan Boultbee tog 

över centrumet har hyrorna blivit allt högre. Detta tillsammans med den rådande 

lågkonjunkturen har gjort att det blivit extra tufft. Nilfer tycker att Boultbee borde 

sänka hyrorna nu under finanskrisen för att hjälpa butikerna i centrumet. 

Etablering i galleria 

Bolander säger att det finns två sätt för gallerior att få in hyresgäster i centrumet. Dels 

genom uppsökande verksamhet och dels genom att hantera de förfrågningar de får.  

SKHLM gör konsumentundersökningar för att se vad konsumenterna vill ha för 

butiker i gallerian. Detta är något centrumledningen tar i beaktande när de skapar 

butiksmixen. 

Bolander håller med om att det finns ett sorts basutbud av butiker i gallerior och 

kommenterar detta såhär: ”… skulle detta inte finnas skulle inte konsumenter komma 

hit. För det är en bas för dem. Många undersökningar säger att man vill ha många 

butiker, men det är inte där man handlar.”  

Sett ur de intervjuade hyresgästernas perspektiv är det främst uppsökande verksamhet 

som gäller.  Butiker som vill etablera sig i en galleria måste ta kontakt med 

hyresgästen och på ett vinnande sätt presentera sin affärsidé.  

De intervjuade butikscheferna på Eztrad och Din Sko tror båda att processen skiljer 

sig beroende på om det är en stor kedja eller en liten butik/kedja som vill etablera sig i 

centrumet. Hartz på Eztrad säger: ”Jag tror att det är stor skillnad på stora och små 

kedjor. Jag tror ju att i det stora hela, är det de stora modekedjorna som drar 

kunderna. Jag tror att det är viktigt för gallerian att ha småbutiker för att kunna öka 

på utbudet.” 

Tellman på Din Sko kan dock se en nackdel med etableringen av butiker i gallerian; 

”… dock finns det alltför många skobutiker i SKHLM. […] Detta tror jag kommer att 

leda till att många skobutiker/butiker kommer att banga igen pga. den hårda 

konkurrensen som uppstår samtidigt som det är lågkonjunktur.” 
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Särskiljande faktorer för gallerior 

Bolander säger att det finns en stark likriktning av gallerior idag. Hon påstår att en 

viktig särskiljande faktor hos gallerior är målgruppen, vilka människor som bor i 

närområdet. Skärholmen har en fördel eftersom målgruppen där är så spridd; det finns 

en mångkulturell målgrupp, en välbeställd målgrupp och mellanbeståndet. ”Man har 

allt här och det gör mycket. Hur upptagningsområdet ser ut gör mycket i hur man kan 

särskilja sig. Och detta påverkar i sin tur butiksmixen.”, säger Bolander. 

 

Butiksmixen spelar en stor roll för SKHLM men Bolander säger att det är viktigt att 

inte lyssna alltför mycket på vad konsumenterna säger ordagrant, då de butiker de inte 

efterfrågar alltid är dem de faktiskt handlar i. Hon menar att det dessutom är viktigt 

att ständigt förnya sig och vara aktiv på marknaden. Hon säger att gallerian kan ses 

som ett levande organ. Den ökade vetskapen dagens konsumenter har om marknaden 

och butiker och de allt högre krav de ställer ser Bolander som något positivt; ”Det gör 

det hela mer spännande, det ger ju så mycket möjligheter och gör att man som 

fastighetsägare måste hänga med och vara på alerten. Det är inte så att man bara 

kan byta butiker ut och in, men att man hänger på och när möjligheten kommer så 

kan man göra det. Som konsument vill man att det händer lite saker och att det blir 

spännande, nyskapande. ”  

Vikten av samarbetet mellan galleria och hyresgäster 

Bolander tycker att samarbetet med hyresgästerna i gallerian är jätteviktigt. Hon 

uttrycker sig såhär: ”De är ju våra kunder och det är jätteviktigt att ta hand om sina 

kunder.” och påpekar att om ett bra samarbete inte existerade så skulle verksamheten 

inte fungera. En del i samarbetet som Bolander menar är viktig, är informationsflödet 

och därmed kontinuerliga informationsmöten.  

Graden av deltagande hos hyresgästerna skiljer sig beroende på butik i SKHLM. 

Bolander säger: ”Vissa är mer aktiva än andra i Skärholmen, men det handlar om vad 

man är för person. Det är svårt att få med alla. Alla är annars positiva och är aktiva 

på sitt sätt. Men jag kan ändå säga såhär, jag har ändå gjort rekord när jag har 
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börjat här. Tidigare var det 15 till 27 stycken som kom på sina möten, nu var vi uppe i 

100, 90 personer i mötet förra mötet.” De möten som Bolander håller i handlar om 

marknadsföring och annan information. Mötena försöker hållas på en rolig och 

inspirerande nivå för att engagera deltagarna. Bolander menar att hon har nytta av att 

hon själv jobbat som butikschef och därför kan sätta sig in i hyresgästernas situation. 

”Det är viktigt att få de att förstå att vi gör allt tillsammans. Det är inte alltid man 

kan tycka lika men bara man har respekt för varandra och förklaring till varför det 

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

Samtliga intervjuade hyresgäster i SKHLM håller med Bolander om att samarbetet 

mellan gallerian och dess hyresgäster är väldigt viktigt. Tellman på Din Sko tycker att 

det är viktigt att centrumledningen förstår hyresgästernas situation och att 

hyresgästerna i sin tur kan göra sig hörda. Koliopanos och Roussakoff på Gamestop 

tycker att samarbetet är viktigt för att skapa sammanhållning; ”… man måste ge och 

ta.” 

Image/ affärsidé 

Bolander säger att SKHLM kan ses som en stor mötesplats. Där finns många butiker, 

service och andra närliggande mötesplatsen som till exempel kyrkan och ett torg. Det 

är en plats där många människor är i omlopp. 

Hartz på Eztrad beskriver deras koncept såhär: ”Vi är butiken för mannen och 

kvinnan mitt i livet.”. Din Sko står för mode, trend och bra service. Affärsidén hos 

Eliz tyg & Garn är att ge kunderna textil- och garnservice och Game Stop står för 

”underhållning för alla.” 

Hur ser samarbetet ut? 

Bolander säger: ”Här i Skärholmen finns en företagarförening, en ekonomisk förening 

och där alla betalar en marknadsföringspeng. Det tar vi in med hjälp av hyrorna. Sen 

går vi som fastighetsägare in, vi är de största bidragsgivarna då, vi har ingen 

rösträtt.” Till mötena med företagarföreningen tar Bolander bland annat fram förslag 

till marknadsföringsplaner. Hon jobbar både mot styrelsen samt mot hyresgästerna 
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och ser sig själv som något av en mellanhand. Bolander tycker att samarbetet med 

hyresgästerna fungerar bra och betonar att alla inte behöver tycka lika om allting bara 

samtliga jobbar mot samma mål. Centrumledningen lyssnar på hyresgästernas åsikter 

och tar dem i beaktande. Såhär uttrycker sig Bolander: ”När det har varit så att 

fastighetsägarna har velat göra något och det inte har känts bra för oss så har vi 

lyssnat på argumenten och funderat och avvaktat. De är delaktiga i mycket och vi 

försöker skapa en bra dialog.” 

 

Den dagliga interaktionen sker via möten, mail och telefon, beroende på vad ärendet 

gäller. Bolander påpekar att centrumledningen dessutom sitter i gallerian så det är lätt 

för en hyresgäst att göra ett personligt besök och för henne att gå ner till en butik. 

 

Det marknadsföringsbidrag som varje hyresgäst betalar är det företagarföreningen 

som förvaltar. Centrumledningen fungerar då endast som rådgivare och kommer med 

förslag och idéer. Det förslag som klubbas igenom av företagarföreningen har sedan 

centrumledningen ansvaret för att genomföra. Detta tycker Bolander är bra då det 

annars läggs alltför mycket ansvar på hyresgästerna. Hon säger att den gemensamma 

marknadsföringen består av de aktiviteter som sker i centrumet. Sedan går 

fastighetsägarna in ibland och genomför kampanjer och dylikt externt. 

 

Bolander anser att samarbetet ibland kan skilja sig mellan stora kedjor och mindre 

kedjor/butiker och uttrycker sig såhär: ”Det är olika i vilket sammanhang det är. Till 

exempel när man vill ha loggor från butikerna. Då tar man kontakt med 

huvudkontoret och får det, medan i en liten butik kanske inte har ens logga ens. Vilket 

kan ta tid. Och sen om man gör aktiviteter och ska ta samma beslut, då kanske den 

lilla butiken kan ge ett snabbt svar medan butikschefen i en stor kedja inte får ta ett 

sådant beslut och måste kontakta någon.” 

Samtliga hyresgäster som intervjuats är nöjda med samarbetet med gallerialedningen. 

Hartz på Eztrad tycker att den hjälp som efterfrågas kommer väldigt snabbt. Vidare 

anser hyresgästerna bland annat att gallerialedningen är lättillgänglig, det är lätt att 

som hyresgäst få information och att de möten som hålls är bra. Dock finns det rum 
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för förbättringar. Tellman på Din Sko säger såhär: ”Jag har arbetat här i så många år 

så man känner ju ganska många, men sen är det ju ganska många nya som har 

kommit in som man inte har så mycket kontakt med.” Hartz på Eztrad påpekar 

dessutom att det finns ett samarbete även butikerna emellan i gallerian; ”Vi 

samarbetar med våra butiksgrannar, både stora och små kedjor.” 

Den gemensamma marknadsföringen säger hyresgästerna består av kampanjer och 

events. Dessa är frivilliga för hyresgästerna att vara med på. Dock skiljer sig åsikterna 

hos hyresgästerna sig något beträffande hur mycket arbete med gemensam 

marknadsföring som faktiskt sker. Det flesta hyresgäster uppger att ett aktivt arbete 

med en gemensam marknadsföring finns, men Ünal på Eliz Tyg & Garn uttrycker sig 

såhär: ”Vi arbetar inte så mycket mot en gemensam marknadsföring, det är mer att de 

kör allmänt om vilka butiker som finns i gallerian. Vi har egen marknadsföring i 

lokaltidningen och sånt.” Nilfer är positiv till det marknadsbidrag varje hyresgäst 

betalar: ”Vi betalar ett marknadsföringsbidrag som är inbakat i hyran, det är okej för 

man får vara med och säga sitt. Vi ser vart pengarna tagit vägen i slutändan.”  

Gallerians syn på konsumenten 

Såhär uttrycker sig Bolander i frågan: ”Det är jätteviktigt, och det är ju dem vi jobbar 

tillsammans med för att få hit. Det är ju de som är avgörande. Som jag sa tidigare 

om, via undersökningar. För att nå ut till dem gör vi såklart marknadsföring. Och 

även undersökningar via telefonintervjuer.”  

Framtiden 

Bolander ser ljust på framtiden. Hon menar att det inte finns många centrum på den 

södra sidan om stan och att SKHLM har ett bra läge. I framtiden ska de satsa på att 

utveckla miljön i gallerian och kommer då att jobba mycket med ljud och färger. 

Bolander säger: ”Och jag tror absolut på detta centrum, fantastiska människor och 

mångfalden. Det har varit lite svajigt men det är ett bra team som jobbar här. Vi blir 

bara starkare och starkare vi som jobbar ihop.”  

Även hyresgästerna ser ljust på framtiden. 
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1.3 TÄBY CENTRUM 

Problem på marknaden 

Ulrika Palm, marknadsansvarig i Täby Centrum, tycker att den osäkerhet som 

finanskrisen har skapat på dagens marknad är det största problemet just nu. Hon säger 

att det är den psykologiska effekten som är värst: ”Även om man har en ekonomi så 

att man kan handla precis som man alltid har gjort så lever man med ett mediabrus 

som säger att man inte gör det. Detta gör att vi handlar mindre.” 

Palm erkänner att det finns en allt mer tilltagande konkurrens på marknaden, men 

säger att detta inte påverkar Täby Centrum nämnvärt. Hon menar att konkurrens är 

något gallerior alltid får leva med och tror inte att Täby Centrum, som är så pass stort, 

påverkas lika mycket som mindre centrum. 

Att det finns en likriktning på marknaden håller inte Palm med om. Hon anser att 

gallerior (speciellt Kista Galleria, SKHLM och Täby Centrum) har olika marknader 

och konkurrerar därför inte om samma målgrupp. Palm  

Täby Centrum har en unik butiksmix och Palm ser inga större problem med att hitta 

unika hyresgäster då det är många som står på kö till centrumet. Hon påpekar 

dessutom att de har många internationella kontakter då Täby Centrum ägs av ett 

franskt bolag. 

Att befinna sig i en galleria 

Samtliga intervjuade butikschefer i Täby Centrum uppger att det är mycket viktigt att 

befinna sig i en galleria. Den mest centrala faktorn är att övriga hyresgäster och 

gallerian i sig dra till sig folk. Magnus Wårdh som är VD på den mindre klädbutiken 

Wårdhs anser att det egentligen inte finns något alternativ, han säger: ”Vad gäller 

oss… var ska vi annars vara? Det blir för mycket arbete med att ha en fristående 

lokal.” Riikka Hannonen, butikschef på Hemtex som är en större kedja, säger såhär: 

”För en stor kedja är det viktigt eftersom det är gemensamma tider för alla och att 

kunderna hittar hit.” 
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Huruvida det är värt hyrorna att befinna sig i en galleria uttrycker sig Roland Jansson, 

butikschef på Kappahl, såhär: ”Ja man kan undra om det är värt pengarna, det är 

många butiker som jag tror är tvungna att flytta för att de inte klarar hyrorna. Täby 

Centrum har nog de dyraste hyrorna i hela Sverige, om man bortser från Stockholm 

City. Detta kan bero på att det är ett väldigt hårt vinstdrivande företag, alla vill vara 

här.” De flesta andra hyresgäster håller med om att hyrorna är höga och borde 

anpassas mer till det rådande konjunkturläget. 

Etablering i galleria 

Enligt Palm finns det två sätt för en galleria att få tag i hyresgäster; antingen genom 

uppsökande verksamhet eller genom förfrågningar. Eftersom Täby Centrum ska 

byggas ut kommer en del uppsökande verksamhet att bli nödvändig för att hitta 

butiker som passar målgruppen. Palm påpekar att de idag inte har särkilt många 

butiker som tilltalar en yngre målgrupp, men att detta kommer att åtgärdas i och med 

utbyggnaden av centrumet. 

Palm tycker inte att processen i sig skiljer sig beroende på om det gäller en större 

kedja eller en mindre kedja/butik. Däremot kan processen vara olika lång. Ulrika 

uttrycker sig såhär: ”Processen ser ju likadan ut, men det är klart att den skiljer sig 

beroende på vad det är ett H&M eller en Zara som är giganternas giganter så är det 

ju klart att beslutsprocessen och avtalen blir väldigt mycket längre.” Hon säger också 

att de större kedjorna kan ställa högre krav vad gäller förhandlingar och kontrakt, men 

att dessa krav aldrig är orimliga. 

Jarméus Skor och Wårdhs uppger att man som hyresgäst får ta kontakt med 

centrumledningen och på ett fördelaktigt sätt presentera sin affärsidé för att kunna 

etablera sig i en galleria. Wårdh säger dock att kön är väldigt lång till just Täby 

Centrum eftersom det är så populärt. Jansson på Kappahl menar däremot att Kappahl 

kan etablera sig i gallerior på två olika sätt: ”I vissa fall söker vi aktivt efter lokaler på 

vissa orter. I annat fall blir vi uppringda av olika centrumföreningar, där de vill att vi 

ska finnas.” Jansson säger att det dessutom kan vara bra med kontakter och tar upp ett 

exempel: ”Stora köpcentrum vill först och främst ha alla de stora kedjorna och ibland 
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vill de ha en speciell inriktning. […]Jag har exempelvis ordnat en lokal här till en 

kompis för att köpcentrumet ville ha in den typen av verksamhet.” 

Särskiljande faktorer för gallerior 

Palm tar upp fem viktiga parametrar i en galleria; utbudet, parkeringsmöjligheterna, 

tillgängligheten, känslan och atmosfären. Dessutom tror hon att den kultur som finns i 

kommunen är en viktig faktor: ”Vår målgrupp ställer jättehöga krav på service och 

vill att det ska vara väldigt snyggt, rent, fräscht och tillgängligt. Det kan nog skilja 

sig, vilka krav man ställer.” 

Utbudet i gallerian tycker Palm är extra viktigt och hon tycker att det utbud som finns 

i Täby Centrum är unikt. Täby Centrum har tidigare varit unikt då det var Sveriges 

största centrum. Så är inte fallet längre, men Palm säger att de kommer att bli 

Sveriges största centrum återigen efter utbyggnaden. Det finns ett visst basutbud i 

gallerior, något som kunden förväntar sig, men det gallerior kan särskilja sig med är 

utbudet utöver basutbudet. Palm säger: ”Hos oss har vi satsat på varumärken och har 

butiker med lite dyrare varumärken. Jag tror att vi särskiljer oss litegrann där.” Hon 

uppger dessutom att de har en bra mix av kedjor och privatbutiker; ca 60% kedjor och 

40% privata butiker, då med restauranger och övrig service inräknat. Palm menar att 

det är viktigt att hitta en balans mellan basutbud och mer unika butiker; ”Vi 

konsumenter väljer i alla fall till största delen att handla på kedjorna. Sen säger 

konsumenterna alltid att de vill ha det unika, men när man väl går och handlar så 

handlar man inte mer unikt än någon annan. Den ekvationen måste man ju 

balansera.” 

Palm betonar att det är svårare för en enskild butik idag att överleva i dagens samhälle 

än var det var för 20-30 år sedan. Detta eftersom det idag, förutom det rådande 

konjunkturläget, redan finns så många andra butiker och konkurrensen är hög. Hon 

tror att handlare dessutom inte alltid är medvetna vad som krävs för att befinna sig i 

en galleria och är därför inte tillräckligt förberedda. Då många av de mindre butikerna 

i Täby Centrum legat där i många år tror Palm att de drar fördel av detta. 
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Som nämnts ovan anser Palm att butiksmixen är oerhört viktig för en galleria. Hon 

säger att vad konsumenter vill ha, varierar över tid och med konjunktur. När 

butiksmixen skapas utgår de från centrumets målgrupp och image, något som Palm 

tror att alla centrum gör. Hon säger dessutom: ”Det kommer inte att bli svårt för oss 

att få in nya butiker nu i och med utbyggnaden, vi har många på kö. En del butiker 

finns redan i andra gallerior, andra inte.” 

Vikten av samarbetet mellan galleria och hyresgäster 

Palm säger såhär om vikten av samarbetet med hyresgästerna: ”Det är ju jätteviktigt. 

Vi är ju beroende av varandra på ett sätt. Sen är det ju viktigt på olika sätt. Givetvis 

är det viktigt att vi väljer en mix och står för rena lokaler, möjligheter och 

förutsättningar för att butiker ska komma hit. Samtidigt som att vi ställer krav på att 

hyresgästen ska framhäva sitt koncept på ett schysst sätt och i enlighet med Täby 

Centrum. Vi ställer krav på service och på att de levererar omsättning som de ska. 

Och att de levererar en delaktighet och ett engagemang. Sen gör ju alla det efter sin 

bästa förmåga.” Hon menar att det är viktigt att ha en dialog och att lyssna på 

hyresgästerna, även om det är centrumledningen som har mandat. 

 

Palm ser en koppling mellan samarbetet med hyresgästerna och mervärdesskapande 

för gallerian. De har jobbat med ett projekt som heter 100% Täby Centrum för att 

engagera och peppa hyresgästerna till att göra ett bra jobb. Hon menar att detta ska 

gälla för konsumenten: ”Det spelar ingen roll om jag går till två butiker eller till tio 

butiker, jag ska vara lika nöjd. Första intrycket och sista intrycket är lika viktigt.” 

Vidare påpekar dessutom Palm om vikten av ett samarbete hyresgästerna emellan för 

att skapa sammanhållning och kunna ge kunden så bra service som möjligt.  

 

Både Jarméus Skor och Wårdhs håller med Palm om att samarbetet mellan 

hyresgäster och centrumledning är väldigt viktigt. Wårdh på Wårdhs säger att det är 

viktigt med ett samarbete för att hyresvärden ska förstå de förutsättningar som 

hyresgästerna har. Wårdh uttrycker sig dessutom såhär: ”Vi ser hyresvärden som en 

leverantör och man ska ha en bra relation med sin leverantör. Det ser vi till genom 
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mycket personkontakt. Detta är viktigt för små butiker.” Hannonen på Hemtex tycker 

däremot att samarbetet med gallerian är ett nödvändigt ont. Hon säger att det är bra 

med gemensamma öppettider och att kunderna hittar dit, men kan även se en del 

nackdelar: ”Men vi behöver inte den gemensamma marknadsföringen och liknande. 

Det spelar ingen större roll för kunden, de vet ju vilka vi är. Dessutom finns det 

mycket övriga aktiviteter i centrumet som snarare stör oss. Vi kör vårt eget race. Vi är 

inte intresserade av någon gemensam marknadsföring, bara läget.” 

Image/ affärsidé 

Palm säger att Täby Centrum inför om- och utbyggnaden nu är mitt i en brytpunkt. 

Hon beskriver Täby Centrum som ett av Sveriges största centrum som står för ett brett 

utbud och en hög servicegrad. ”Vi vet att våra kunder trivs och mår bra här och det 

de inte är nöjda med ska vi åtgärda i och med ombyggnaden i höst.” 

 

Jansson på Kappahl uttrycker sig såhär: ”Vi vänder oss till kvinnor som mentalt är 35 

år, med man och barn.” Sophie Hellberg på Jarméus Skor säger: ”Vår kedja är 

familjär, vi försöker blanda in mode och ”vanliga skor”, ”Mode, trend blandat med 

vanligt”. ”Wårdhs säljer varumärken med en tydlig livsstilskänsla och vänder sig till 

en medveten man eller kvinna i Stockholmsområdet. Hemtex står för heminredning 

och att verka förnyande och inspirerande inom detta område.  

Hur ser samarbetet ut? 

Palm beskriver samarbetet mellan gallerialedningen och hyresgästerna såhär: ”Vi har 

en företagarförening som har utsett en styrelse. Styrelsen träffas tillsammans med 

centrumchef och marknadsansvarig ungefär var sjätte vecka. Företagarföreningen 

har en agenda och man pratar det som är viktigt för centrumet här och nu. Vi 

rapporterar ju givetvis vad vi gör i marknadsföring, butiksfrågor, nyheter vad som 

händer i centrumet, nya butiker, varför stänger butiker… Vi för en dialog och sen har 

vi frukostmöten en gång i månaden där alla hyresgäster och personal är välkomna. Vi 

träffas då och går igenom månaden, vad som har hänt. Det är ungefär som 

styrelsemötet, men mer av ett informationsmöte. Där har också företagarföreningens 
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styrelse en punkt om det är något specifikt som de vill ta upp. Det är inga 

obligatoriska möten. Deltagandet är ungefär två tredjedelar, det går också lite upp 

och ner beroende på.” I alla frågor är det centrumledningen som har beslutsrätten 

men företagarföreningen är välkomna att lägga fram förslag.  

 

Vidare förklarar Palm att det även finns ett intranät samt en centrumpärm med 

information som varje butik får. Om något speciellt behöver diskuteras, till exempel 

nya öppettider, kallas det till möte. Samtliga hyresgäster betalar dessutom ett 

marknadsföringsbidrag. Hyresgästerna har ingen bestämmanderätt över detta men 

ledningen redovisar vart pengarna går. 

 

Palm uppger att den gemensamma marknadsföringen sker genom olika events i 

centrumet. Då försöker de involvera så många butiker som möjligt. Dock påpekar 

Palm att detta är väldigt svårt: ”Det är svårt att få alla hyresgäster i centrumet att 

delta i sådana här saker. Men när man jobbar med det under en lång tid och inte ger 

sig så… Men det gäller ju att variera, det går i cykler.” Palm säger att de i övrigt varit 

väldigt restriktiva med den gemensamma marknadsföringen och istället satsat på 

varumärkesuppbyggande, men att det nu blivit allt mer eventorienterat. 

 

Palm sammanfattar samarbetet såhär: ”Så jag upplever att vi har en jättebra dialog 

med våra hyresgäster och det känns som att dörrarna är öppna. Vill man något är det 

bara att ringa eller komma förbi och hälsa på. Vi på projektet sitter just nu uppe i 

centrumet medan centrumledningen sitter i en annan byggnad precis utanför, men vi 

ska flytta ihop snart.” 

 

Palm tycker inte att det är någon skillnad på samarbetet beroende på om det är en stor 

kedja eller en liten kedja/butik, hon menar att det snarare skiljer sig från person till 

person. Det beror på butikschefen. Hon ser dock en viss skillnad under de events som 

hålls i centrumet, då de större kedjorna oftast inte är med eftersom de satsar på egen 

marknadsföring. 
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Samtliga tillfrågade hyresgäster är nöjda med sitt samarbete med centrumledningen. 

Jansson på Kappahl säger: ”Det funkar jättebra. Sen så har Rodamco sitt huvudkontor 

i Täby. När någonting händer sker det utifrån Täby centrum. Så när vi förhandlar 

med andra gallerior som Rodamco också äger så är det här det sker.” Hyresgästerna 

får sedan välja hur nära de vill att samarbetet ska vara.  

 

Jansson kommenterar företagarföreningen och sitt eget deltagande såhär: ”Vissa saker 

är man tvungen att ha kontakt om; hyresfrågor, centrummöten och viss information. 

En del vill jobba aktivt i företagarföreningen, något jag valt att inte göra. Det här är 

ett så otroligt stort centrum så det är så många som vill jobba aktivt i föreningen 

ändå. Jag har varit på mindre köpcentrum tidigare och då är man mer eller mindre 

tvungen att vara aktiv.” Alla är med i företagarföreningen automatiskt, men det är 

frivilligt för hyresgästerna att utöver det engagera sig och vara med i styrelsen. 

Jansson anser också att det är för få deltagare på företagarföreningens möten, inte 

tillräckligt många för att kunna rösta igenom olika förslag. 

 

Hannonen på Hemtex säger att hyresgäster, utöver via företagsföreningen, får 

information via mail, infoblad och genom ett intranät. Hon kommenterar samarbetet 

såhär: ”Vi har inget direkt samarbete, det är mer information om olika saker. 

Ledningen styr processen hårt, det är en så stor aktör.” 

 

Jansson tycker dock att marknadsbidraget är alltför högt och att hyresgästerna inte 

kan påverka vart det tar vägen. Han menar att marknadsbidraget tidigare har används 

till misslyckade projekt och att detta hade kunnat undvikas om hyresgästerna haft 

något att säga till om. Även Wårdh kommenterar detta: ”Tidigare hade 

företagarföreningen hand om marknadsföringen, nu är det hyresvärden. 

Företagarföreningen kan kommentera de beslut hyresvärden tar. Allt är mer centralt 

styrt nu och hyresgästerna ser inte var marknadsföringsbidraget tar vägen.” 

 

Hellberg på Jarméus Skor uppger att de sällan är med på den gemensamma 

marknadsföringen centrumet driver: ”Vi brukar dock inte dra så mycket nytta av 
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Täbys egen marknadsföring så vi gör mycket själva. Vi avstår ofta från annonsering i 

Täby centrum och kör ofta egen marknadsföring.” Utöver den gemensamma 

marknadsföringen som består av events påpekar Jansson på Kappahl att det finns 

aktiviteter som hyresgästerna måste vara med på. Där tar han upp julkatalogen som ett 

exempel.  

Gallerians syn på konsumenten 

Palm säger att deras kontakt med kunden sker via butikerna, events, Täby Centrums 

hemsida, utskick, information och självklart genom undersökningar. 

Undersökningarna handlar om vad kunderna efterfrågar och tycker är viktigast i 

centrumet. Dessutom görs undersökningar av butikerna för att se om de lever upp till 

kraven om bra service. Palm tycker att dessa undersökningar av butikerna är 

jätteviktiga men att det är viktigt att sköta det på ett bra sätt. 

Framtiden 

Palm ser väldigt positivt på framtiden och är förväntansfull inför den kommande 

utbyggnaden: ”Det är jättekul, vi bor ju i Sveriges rikaste kommun och har en väldigt 

trogen och lojal kund som både besitter pengar men också ett kritiskt perspektiv. De 

ställer ju höga krav på oss vilket gör att vi tvingas att bli bättre.”. 

Även de intervjuade butikscheferna är positiva inför framtiden och tror att 

utbyggnaden kommer att gynna dem. 
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