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Syfte: Studera forandringar av patronagefaktorer som paverkar kunders kép- och besoksheteende utifran
kopcenter och dess ledning. For att ur ett konkurrensperspektiv undersoka ifall strategier utifran
forbattringar inom de olika attraktivitetsfaktorer kan ge kopcenter konkurrensfordelar pa en tillsynes
homogen och éveretablerad marknad for att ge ett bidrag till patronageforskningen.

Metod: Vart vetenskapsteorestiska perspektiv utgar fran positivism med inslag av konstruktionism.
Forskningen har rort sig mellan deduktiv och induktiv ansats och darigenom bygger forskningsstrategin
framst pa kvantitativ metod men aven till viss del kvalitativ metod.

Teoretiska perspektiv: Vi utgar ifran tva traditionella teoretiska ramverk, Porters generiska strategier och
Resource Based View, for att utreda hur konkurrensfordelar skapas. Utdver dessa diskuteras dven
Mintzbergs strategiertyper. Vidare utreds tidigare forskning gallande patronage och dess bakomliggande
faktorer till attraktionskraft hos kunderna.

Empiri: For att forfina empirin har telefonintervjuer med fyra kdpcenterchefer gjorts i en forstudie, i nasta
steg har fyrtio stycken enkétintervjuer via telefon genomforts med centercheferna inom
kopcenterbranschen. Dessutom har sekundéardata i form av omsattnings- och besokssiffror inhamtats fran
SSCD:s databas.

Resultat: Vissa attraktionsfaktorer har tendens till en storre paverkan pa besoks- och omséttningssiffror an
andra. Vidare pekar resultaten pa att kopcenters position, placering, storlek och alder paverkar hur
kopcenter valjer att hantera forandringar av faktorerna. Resultaten visar pa att alla kdpcenter arbetar med
samma attraktionsfaktorer och att vissa kdpcenter lyckas battre med férandringar &n andra.



Abstract

Title: The Evolution of Shopping Malls - a quantitative study of shopping mall patronage as a basis for
competitiveness.

Seminar date: 2014-01-16

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration, Undergraduate level, 15
University Credits Points (UPC).

Authors: Mirja Danielson, Filip Miskovic and Liridona Mustafa
Advisor: Lars Carlman
Key words: Shopping malls, competitive advantages, improvement investments, strategies, patronage

Purpose: The study's’ aim is to examine, from a shopping mall’s and its management’s perspective,
changes made within patronage factors that influence customers purchase and visit behavior. And to
furthermore study from a competitive perspective whether strategies based on improvements in the
various patronage factors will create competitive advantages in a seemingly homogeneously and
established market, for a contribution to the field of patronage research.

Methodology: The study’s philosophy of science is based on positivism with some elements of
constructivism. The research touches upon a deductive and an inductive approach; thereby the research
strategy is mainly based on a quantitative method and to some extent a qualitative method as well.

Theoretical perspectives: Two traditional frameworks constitute the study’s starting-point, Porters generic
strategies and Resource Based View, to examine how competitive advantages are created. In excess of
these Mintzberg’s strategy types are also discussed. Furthermore previous research concerning patronage
and its underlying factors to attractiveness amongst customers is unraveled.

Empirical foundation: In order to fine-tune the empirics of the study, interviews with four shopping mall
managers were conducted over the phone in a pilot-study. The following step contained forty survey
interviews with shopping mall managers which were also conducted over the telephone. Furthermore
secondary data, such as numbers concerning turnover and visits, has been obtained from SSCD:s
database.

Conclusions: Certain patronage factors show a greater tendency towards influencing the number of visits
and turnover than others. Further the results indicate that shopping malls market position, size and age
affect how the shopping malls decide to handle the changes within the factors. The results show that all
the investigated shopping malls use the same patronage factors and that some succeed with their changes
better than others.
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KAPITEL 1 - INLEDNING

Uppsatsen inleds med en bakgrundsbeskrivning kring den svenska detalj- och
kopcenterbranschen for att fordjupa oss vidare i relevansen rorande Gveretablering och Gkad
konkurrens. Kapitlet utmynnar i en problemdiskussion foljt av kunskapsbidrag, fragestallning

och syfte.

1.1 Bakgrund

De vl citerade orden "Survival of the fittest” som Charles Darwin (Darwin Litterature, 2012) en
gang yttrade kan tillimpas pa den okade konkurrensen inom detaljhandeln. Den tilltagande
konkurrensen har lett till att marknadsstrukturen och spelreglerna har genomgatt en radikal
forandring (Elzinga & Mills, 1999). Det medfor en negativ effekt pa aktorers mojligheter att
skapa varaktiga strategier och konkurrensfordelar, da priskrig och minskad I6nsamhet pa grund
av hard konkurrens &r en realitet inom flera av dagens branscher (Carmeli & Schaubroeck,
2006).

Nutida kopcenter &r av en sluten, planerad och centralstyrd typ och dess forsta entré gjordes pa
den Amerikanska marknaden under tidigt 50-tal. Entrén fdljdes av en tillvaxt i Europa och
Skandinavien i slutet pa 50-talet. En markvard trend i Europa i bérjan av 2000-talet var 6kningen
av antalet kopcenter och dess relativa marknadsandel, samtidigt sig man dock en motsatt trend
av okade rapporterade nedgangar i USA (Anselmsson, 2006). Det forsta inbyggda kdpcentret i
Sverige slog upp portarna i Luled ar 1955. Arkitekten Ralf Erskine ritade centret “Shopping”
med visionen om att stadslivet skulle forflyttas in under tak och astadkomma en artificiell
atmosfir av “evig var’. Med utgdngspunkt frén det kalla, mérka och karga klimat som rader

under vinterhalvaret i norra Sverige ville han skapa en tempererad maétesplats (Blom, 2013).

Framtiden for kopcenter spas dock inte vara lika ljus som den forr trotts vara (Stoltman, Gentry
& Anglin, 1991). Det papekas allt oftare i litteraturen kring kopcenter att képcentermarknaden

visar tecken pa Gveretablering som tros orsaka kannibalisering pa marknaden (Tsai, 2008). Aven



utvecklingen av branschen anses ha natt stadiet dar kdpcenter pa senare ar har kommit att bli allt
mer homogena, och syftar pa att butiksmixen och produkterbjudanden i manga kopcenter ar
valdigt lika (Burns & Warren, 1995; Parsons & Ballantine, 2004).

Det visade sig att Ralf Erskines vision var framgangsrik for oss Nordbor. Luftkonditionering ar
en avgorande bekvamlighetsfaktor for kunders valbefinnande och trivsel som 6kar koplusten.
Kunderna kan besoka ett svalt kdpcentrum pa sommaren och ett behagligt tempererat sadant pa
vintern. Darmed &r inte vadret nagot hinder for shopping (Berge, 2013). Utdver detta finns det en
mangd faktorer som paverkar kundernas kop- och besoksbeteende som vi kommer ga narmre in

pa senare i uppsatsen.

1.1.1 Definition
For att klargora vad begreppet kdpcentrum innebér tar vi hjélp av Nationalencyklopedin (2013)
som definierar ett kdpcentrum pa foljande sétt: ’koncentration av butiker, ofta med inslag av

serveringar och olika typer av annan service” (Nationalencyklopedin, 2013).

Vidare finns en internationell definition formulerad av Urban Land Institute (ULI, 2013).

”En arkitektoniskt enhetlig grupp byggnader for detaljhandel och kommersiell service, som ar
planerad, utvecklad, 4gd och forvaltad som en enhet. Denna ska géllande lage, storlek och typ av
butiker samt antal egna parkeringsplatser, vara dimensionerad och anpassad till den marknad
som den betjidnar” (Ekberg, 2012).

Ett annat ord som &r centralt for uppsatsen och kraver vidare forklaring ar det engelska ordet
patronage till vilket det inte finns nagot tillsvarande ord pa svenska. Utifran ett
handelsperspektiv beskrivs det som: Kunders valvilja i form av fértroende och st6d (Kundkrets,
stamgaster). Begreppet shopping mall patronage kan forklaras som kunders trogenhet gentemot
ett visst kdpcentrum. (Ord, 2013). Hadanefter kommer vi att anvénda oss av det engelska ordet

patronage for detta fenomen och beteende.
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Patronagefaktorerna anses ha inverkan pa kundernas kop- och besoksbeteende och utgér grunder
for kopcenterledningens strategier, och vilka har anvants som utgangspunkt i denna
undersokning. Dessa ar foljande; Tillganglighet, Bekvamlighet, Butiksmix, Atmosfar, Service,
Foodcourt, Saljframjande aktiviteter, Underhallning och Design.

1.1.2 Overetablering

Etableringen av kopcentrum i Sverige har intensifierats de senaste tio aren, da antalet har
dubblerats fran 150 till drygt 300 stycken och fler ar dessutom i fard med att byggas (TT, 2012).
Med tanke pa invanarantalet ar Sverige ett land med manga kdépcentrum och handelsplatser
(Frasquet, Gil & Molla, 2001). Sverige placerar sig hogst upp pa en lista, dar kdpcenterbranschen
i olika lander har rangordnats utefter hur pass utsatta aktdrerna i branschen ar for hot rérande
eskalering av konkurrensen om tillvaxt och l6nsamhets majligheter. D& Sverige innehar forsta
placering ses den svenska kopcentermarknaden som tuff och intensiv. Den aspekt som ar mest
karaktaristisk for detta stadie ar att kdpcenters konkurrenssituation forandras. Genom att 6verga
fran att endast konkurrera med citykarnan, sker en 6kning av den inbdrdes konkurrensen
kopcenter emellan (Frasquet, Gil & Molla, 2001). Prognoser pekar pa en fortsatt 6kning av
nybyggda kopcenter fram till &r 2020, samtidigt som manga av de befintliga kdpcentren kommer
att renoveras eller byggas om helt och hallet (Jansson, 2013). En av anledningarna till detta ar
den goda ekonomin i Sverige, da en stor andel manniskor ar kopkraftiga vilket har stor betydelse
i planeringen av uppbyggandet och renoveringen av kdpcentrum (Ekonomifakta, 2013). Forskare
menar pa att en Overetablering av kopcentrum rader, medan fastighetsdgarna av kopcentren
beddmer det som nyttig konkurrens (Kalin & Samuelsson, 2013). En massiv Overetablering leder
till kannibalisering bland kdpcentrum (Tsai, 2008). Kopcenterdgare och ledning anser att
utrymme fortfarande existerar pd marknaden da landets invanare och darmed potentiella
konsumenter okar (Kalin & Samuelsson, 2013). Ett speciellt geografiskt omrade dar eventuellt
Overetablering och méttnad av marknaden framkommer & Malmd. Efter storbygget Emporia har
det byggts ytterligare 55 500 kvm kdpcenteryta i form av utbyggnationer av redan etablerade
kopcenter. Konsumtionsforskare staller sig skeptiska till kdpcentrens hdga utbyggnadstakt da

mattnad och konsumtionstrotthet &r nagot definitivt (Kalin & Samuelsson, 2013).
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Overetablering av kopcenter och den 6kade konkurrensen dem emellan ar mer framtradande i
storre stader och inom samma storstadsomrade (TT, 2012; Burns & Warren, 1995). Den storsta
koncentrationen av handeln rader darfor i ett fatal kommuner (Englund, 2013). Den Okade
konkurrensen leder till att kopcentrum tvingas till att halla sig i framkant och utvecklas med
tiden (TT, 2012). Genom att konkurrenter bygger om eller rustar upp 6kar ocksa intensiteten i

branschen ytterligare.

“...kan egentligen bara géra tva saker; lagga sig ner och do eller satta gasen i botten och satsa
framdt. Anfall dr bdsta forsvar.”

(Chef, kopcenter i sddra Sverige, telefonintervju 26 november 2013).

Konsumenters patronagebeteende &r svart att forutse. Detta beror dels pa den intensiva
konkurrensen mellan olika kopcenter (Meoli, Feinberg & Westgate, 1991). Dels pa
konsumenternas forénderliga beteende som véxlar ju fler alternativ och valmdgjligheter som
uppstar pa marknaden (Léo & Philippe, 2002). | samband med ett 6kande antal av kdpcenter
tenderar shoppare att bli mer selektiva. Det & mer troligt att konsumenter valjer att favorisera
kdpcenter som dr attraktiva, har en bred butiksmix och erbjudanden som matchar deras
preferenser (EI-Adly, 2007). Vissa kopcenter menar pa att de utesluter sig sjalva fran att
konkurrera pa marknaden om de inte hanger med i forandringen (Kalin & Samuelsson, 2013).
Stora summor pengar investeras i kdpcentrum och vid dess etablering, vilket medfér en hég
intrades- och uttradesbarriar, darfor valjer kopcenter att satsa pa ombyggnation och forandringar
istallet for att lagga ner (TT, 2012). Kopcentret Entré i Malmaé har endast funnits i 3 ar. Dér gérs
nu investeringar i att forbattra fasad, entréer, golv, tak och belysning. Trots tidiga stora
investeringar och bristande ekonomisk avkastning véljer man att aterigen investera miljoner i ett

ombyggnationsprojekt (Westerberg, 2013).

1.1.3 Fastighetsforvaltare

Forvaltningen av kopcenter riktar sig till tva led; i forsta hand till hyresgasten, i andra hand till
hyresgasternas kunder. Utbudet av butiker, foodcourts, service, miljé samt sjélva upplevelsen av
kdpcentret har stor betydelse i kampen om kunderna. Detta gor forvaltningen komplex i och med
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att man tillgodoser tva olika kundgrupper. Ett val forvaltat kdpcenter utgor ett eftertraktat lage
for andra aktorer, vilket kan leda till att fastighetsagaren kan 6ka hyresnivaerna. Den svenska
kopcentermarknaden av idag domineras av en hog dgarkoncentration, dar ett fatal fastighetsagare
ager manga kopcenter runt om i landet. De sex storsta dgarna av handelsfastigheter i Sverige &r
Atrium Ljungberg, Steen & Stregm, Unibail-Rodamco, Eurocommerical, Diligentia och KF
Fastigheter. (Ekberg, 2012).

1.1.4 Konkurrensfordelar och strategier

For kopcenter som befinner sig i en sa pass intensiv bransch, dar framgang ar beroende av
formagan att kunna utveckla en distinkt position i forhallande till konkurrenter, &r en hallbar
konkurrensfordel efterstravansvért. Detta for att kunna foérse konsumenter med attraktiva

erbjudanden utifran vilka man differentierar sig (Frasquet, Gil & Molla, 2001).

Dagens moderna kopcentrum syftar till att invagga kunden i ett psykologiskt tillstand som
stimulerar alla vara sinnen och forsétter oss i en lustfylld shopping status. | parkeringshuset
valkomnas man av diskret musik. Arkitektur och atmosfar ska ta oss ifran hektiskt gatuliv och
rusningstrafik med hjalp av bland annat vattenfall och gréna vaxtoaser. Det doftar av nybakat
brod fran bageriet vilket stimulerar hungerkanslan och gor oss mer konsumtionshenagna.
Matbutikernas fruktdiskar gors mer tilltalande med en diskret doft av grapefrukt och inbjudande
upplaggningar. Besokare lockas vidare av en sober doft av blommor. Undersokningar visar att
doftsatta miljoer 6kar chansen for att kunderna vill handla. Rulltrappornas sekundéra syfte ar att
bekvamt och langsamt transportera besokarna mellan vaningarna. Dess primara syfte &r att ge
kunderna en 6verblick och fa syn pa butiker som de inte visste de ville besoka. De ar oftast
belagna mitt i kbpcentret. Precis som den lugna och diskreta musiken, temperaturen och dofterna
ar rulltrappornas centrala uppgift att vacka vart konsumtionsbegar. Foodcourts och caféer med
bekvama fatoljer och tillrackligt manga sittplatser fungerar som en plats for aterhamtning och
sociala méten, vilket dr en anpassning till den svenska fikakulturen. Beteendestudier visar pa att
desto langre tid vi tillbringar i kdpcenter ju storre ar chansen att vi kdper nagot. For att halla en
hog nivé pa kundbemoétande och service har ménga kdpcenter “mystery shoppers” som agerar
som vanliga kunder men rapporterar till kopcenterledningen om deras bemétande av

butikspersonalen. Medlemsklubbar, lojalitetskort och frivilliga kundundersokningar utgor en
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databas med detaljerad information av de drivkrafter som styr konsumenten. Datainsamlingen
bidrar till att de flesta affarer ar uppbyggda pa ungefar samma satt, och varorna ar relativt
homogena (Berge, 2013). Ovanstaende beskrivningar ar alla exempel pa noga utvalda strategier
for att attrahera kunder till kop.

Nar aktorerna ar manga, soker alla efter att sticka ut och tillfredsstalla konsumenterna pa basta
vis, problemet som uppstar ar att konsumenterna far en storre kdpkraft och fritt kan vélja och
vraka bland manga alternativ. Darmed foljer majoriteten av alla képcenter samma eller liknande

“framgéngsrecept” (Burns & Warren, 1995).

Som diskuterat ovan rader det en hard konkurrens inom hela den svenska detaljhandeln vilket
forklaras med en etableringshysteri som varat i manga ar inom flera branscher. Klader,
sporthandel, byggvaror och framforallt hemelektronik ar branscher som anses vara praglade av
overetablering. Dar aterforsaljare konkurrerar med ett homogent utbud till samma laga priser.
Resultatet av detta ar en Overkapacitet och ett utbudsoverskott pa marknaden som Gverstiger
efterfragan. Detta anses aven ligga till grund for den radande prispressen pa marknaden och det
stora antalet konkurser (Bjorkgvist & Jakobsson, 2012). Hemelektronik ar en bransch som har
upplevt liknande okning av intensiteten gallande konkurrensen som kopcenterbranschen. Da
tillsynes liknande tendenser har uppkommit inom kodpcenterbranschen, kan detta innebéra att
man gar samma Gde till métes. Aven om man inte har den samma prispressen gentemot kunderna
gallande kopcenterbranschen, sa ar Overetablering och homogenitet av butiksmixen ett stort
problem. Ar kopcenters investeringar i de olika patronagefaktorerna forgaves, eller ar det en

maojlighet som kan ténkas bryta den onda cirkeln?

1.2 Problematisering

Vi ser en Okad trend kring makeovers och olika slags férandringar samt nyetableringar inom
kopcenterindustrin i Sverige. Kan kopcenter differentiera sig pa marknaden och skapa
konkurrensfordelar genom forbattringsinvesteringar da man utgar frdn kunders syn pa

attraktivitetsfaktorer? Blir det da inte nastintill omdjligt att skapa varaktiga konkurrensfordelar
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nar det sker en likriktning av kdpcenter da man investerar i liknande forbattringsatgarder? Med

dessa fragor som bakgrund har vi sokt efter svar i litteratur, artiklar, telefonintervjuer och enkat.

Vad som for oss ter sig som en méjlig éveretablering framforallt i Malmoregionen, véckte fragor
om det verkligen fanns kundunderlag till alla dessa kdpcenter. Vi intresserade oss sérskilt for
fallet med kopcentret Entré i Malmé som &r relativt nyetablerat (2009) och redan har tvingats till
stora forbattringsinvesteringar. Hur kommer det sig att de satsar &n mer pengar pa faktorer som
attraherar kunder nér kunderna sviker och kundunderlaget tycks begransat? En intressant aspekt
ar ifall dessa forbattringsinvesteringar utifran faktorer som kunderna anser viktiga verkligen ar
Ionsamma, ur ett kdpcenters ledningsperspektiv och bidrar till att attrahera kunder. Denna
synvinkel &r relativt outforskad, da tidigare forskning tar sig an ett konsumentperspektiv nar det
giller konsumenters patronage” beteende (Anselmsson, 2006; Bearden, 1977; Rajagopal, 2009
m.fl.). Tidigare studier har visat att ett kOpcenter standigt maste anpassa sig for att kunna
overleva men det har inte undersokts huruvida denna utveckling har bidragit till en férbattring i
form av hogre omsattning eller fler antal besokare (Burns & Warren, 1995). Vara teoretiska
verktyg bestar framst i att anvanda begreppsfloran runt vad kunder upplever som viktiga faktorer
for ett attraktivt kopcenter med patronage teorin som stod. Var studie ska belysa huruvida
eventuella samband existerar mellan ”patronage” och kdpcenterledningens fordndringsstrategier i
kampen om kunderna, och ifall de kan utnyttjas for att skapa konkurrensfordelar som kan tankas
ge positiva utslag pa kdpcenters omsattnings- och besokssiffror.

Konkurrensen inom detaljhandeln och kdpcenters attraktivitet leder till att detaljhandlarnas
strategier drivs av konkurrens stimulus, vilket innebér att konsumenters efterfragan och begar
skiftar allteftersom nya erbjudanden utformas. Existerande foretag forsvinner fran marknaden
nar de inte langre hanger med i utvecklingen och inte kan tillgodose denna efterfragan
(Rajagopal, 2009). For att svara pd frdgan “Varfor makeovers har blivit en stor trend bland
kopcenter idag?” kan man beskriva det som att “Bést-fore datumet har gatt ut” for de kopcenter

som inte kontinuerligt gor forbattringsinvesteringar.
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1.3 Kunskapsbidrag

Studiens praktiska bidrag undersoker om investeringar av forbattringar, upprustning och
ombyggnation for kopcenter utifran kunders attraktionsfaktorer I6nar sig ur ett
konkurrensperspektiv. Uppsatsen genererar darmed ett teoretiskt bidrag till forskningen kring
konkurrensfordelar och patronage inom detaljhandeln. Studien &r relevant for aktorer inom
kopcenterbranschen men aven andra branscher inom detaljhandeln som konkurrerar pa mattade

marknader.

1.4 Avgransningar

Begransningar i en undersokning gors framst pa grund av tids- och resursskal (Descombe, 2010).
| vart fall hade vi varken tid eller resurser att undersoka alla kdpcenter i Sverige, istéllet valde vi
att avgransa oss genom att slumpmassigt valja 54 kopcenter som skulle sta for vart urval och
representera alla kopcenter i Sverige. Denna begransning har gjort att vi kan fullfolja var
undersokning och att vi med stor sannolikhet kan saga att vart resultat kan vara representativt for
hela Sverige dven om vi inte undersoker alla kopcenter. Ytterligare en avgransning som gjordes
var att vi valde att endast anvanda oss av kdpcenterchefer som respondenter eftersom vi ansag att
de var dem som béast kunde ge oss den informationen vi sokte. Kopcentercheferna var dock
valdigt upptagna under julperioden da vi utforde var studie, vilket gjorde utférandet lite svarare
an forvantat. | inledningskapitlet star att lasa om definitionen av termen kopcenter, utifran vilken
vi har avgréansat var undersokning. Dessutom &r torg och stora handelsplatser uteslutna da de i

vissa fall klassificeras som kdpcenter (SSCD, 2013).
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1.5 Problemformulering

Hur skapas konkurrensfordelar vid forbattringsinvesteringar pa en tillsynes Overetablerad
marknad?
Delproblem:

- Har forbattringsinvesteringar  utifran  patronagefaktorer ndgon paverkan pa
konsumenternas kop- och bestksbeteende och ger det utslag i omsattnings- och
besokssiffror?

- Vilken eller vilka faktorer enligt patronage teorin har storst betydelse for

kopcenterledningen for att skapa ett framgangsrikt och vélbesokt kopcenter?

1.6 Syfte

Uppsatsen syftar till att undersoka kopcenters forandringar av patronagefaktorer som paverkar
kunders kop- och besoksbeteende, for att ur ett konkurrensperspektiv undersdka om strategier
utifran forbattringar inom de olika patronagefaktorerna kan ge kopcenter konkurrensfordelar pa

en tillsynes homogen och éveretablerad marknad.
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KAPITEL 2 - TEORI

Teoretisk referensram

For att utreda hur konkurrensfordelar skapas tar vi hjalp av tva traditionella teoretiska ramverk.
Avsnittet inleds med att beskriva Porters generiska strategier som fokuserar pa externa faktorer,
darefter belyses Resource Based View som daremot fokuserar pa de interna resurserna och hur
dessa anvands for att uppna konkurrensfordelar. Vidare forklaras Porters five forces och darpa
presenteras Mintzbergs strategityper samt kritiken kring dessa teorier. Vidare utreds tidigare
forskning vad galler patronage och dess bakomliggande faktorer till attraktionskraft hos

kunderna.

2.1 Kopcenter och utmaningar med styrandeformen

Kdpcenter anses generellt sett vara mer komplicerade i lednings- och operationella processer én
flera andra serviceindustrier (Tsai, 2008). Ledningen av ett kdpcenter maste till skillnad fran en
vanlig kommersiell zon ta hénsyn till den kommersiella delen som en samlad enhet, vilken delar
pa arkitektur i form av ett gemensamt koncept for byggnaden som styrs som en helhet
(Anselmsson, 2006). Kdpcenter ar ett konglomerat av flera butiker och restauranger vilket
innebér att de tillsammans kan erbjuda ett brett sortiment av bade produkter och tjanster, vilket i

sin tur medfor image aspektens komplexitet relativt en enskild butik (De Juan, 2004).

2.2 Porters generiska strategier - externa marknadsstrategier

Michael Porters (1980) teori behandlar tre positioneringsstrategier, ur vilka ett foretag kan vélja
hur de ska positionera sig pa marknaden och inom sin bransch. Dessa strategierna utgors av

kostnadsledarskap, differentiering och fokus. Malet med konkurrensstrategier ar att utveckla ett
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hallbart 6vertag pa konkurrenterna som ger langsiktiga vinster. En konkurrensfordel ar det vérde
ett foretag lyckas skapa for dess kunder som Overstiger kostnaden for att skapa vérdet (Porter,
1985). Vidare menar han att ett foretag kan uppna konkurrensfordelar genom ett tydligt val av
positionering utifran ovan namnda. De generiska strategierna syftar till att erévra den position i

branschen dar konkurrensfordelar kan skapas (Porter, 1980).

Porter (1980) menar att de tre olika strategierna kan anvandas var for sig eller kombineras, men
poangterar att det sistnamnda (fokus) oftast &r svart att forena pa ett framgangsrikt sétt (Porter,
1980). Porter (1980) havdar vidare att om en strategi i form av kostnadsledarskap valjs kan inte
kvalitet och service ignoreras, likasa om en differentieringsstrategi valjs kan inte laga kostnader
forbises. Foljaktligen innehaller bade kostnadsledarskap och differentiering delar av bada
strategierna (Porter, 1980). Foretag maste forhalla sig till dessa mojliga positioner och gora
medvetna val beroende pa vilket kundsegment de efterstravar, det kan vara problematiskt att
uppna konkurrensfordelar om flera olika segment ska tillgodoses pa samma gang. Satsar man pa
att vara allt for alla riskerar man att bli ’stuck in the middle” vilket ar ett mellanldge med vag

positionering som bade &r tids- och kostnadskravande att ta sig fran (Porter, 1985).

Vi kommer i huvudsak koncentrera oss pa differentieringspositioneringen men forklarar kort de

andra tva generiska strategierna eftersom de kan kombineras.

Kostnadsledarskap innebdr att foretaget konkurrerar med ett 1agt pris pa basis av laga kostnader
inom industrin da man skapar optimala forutsattningar for detta, och darmed besitter man som
regel redan en hog marknadsandel eller hog kostnadsfordel. Dessa foretag kan dra nytta av
skalfordelar och har lagre kostnader avseende service, marknadsforing, FoU (Forskning och
Utveckling) till skillnad fran sina konkurrenter (Porter, 1980). Genom att vara marknadsledande
kan det Gverskott som positionen genererar aterinvesteras och darmed kan man uppratthalla
kostnadsledarskapet (Porter, 1980).

Fokusstrategin innebdr att man tillgodoser och riktar sig till ett visst kundsegment,
produktsegment eller en geografisk marknad (Porter, 1980). Strategin grundas i att foretaget kan

betjana sitt segment mer effektivt &n konkurrenter med bredare inriktning (Porter, 1980).
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Fokuspositionen kan sdgas ha tva varianter “kostnad” och “differentiering”, kostnadsbaserad
fokusering innebar detsamma som kostnadsledarskap fransett att man nu inriktar sig pa en
mindre del av marknaden. Differentieringsbaserad fokusering innebdr detsamma som
differentiering, men pa en mindre del av marknaden (Porter, 1985). Med andra ord kan foretaget
uppna fordelar med kostnadsledarskap eller differentiering alternativt en kombination for det
utvalda segmentet (Porter, 1980). Dock medfor fokusstrategin begransningar eftersom foretaget
inte kan na ut till hela marknaden, och en avvagning mellan forsaljningsvolym och lénsamhet
bor goras (Porter, 1980).

Differentieringsstrategin gor gallande att foretaget skapar och stravar efter att séarskilja sig fran
konkurrenterna genom ett differentierat erbjudande som varderas unikt och vérdefullt av
konsumenterna (Porter, 1980). Differentiering kan uppnas pa flera olika satt genom att vara
ensam i sitt slag, man kan bland annat sarskilja sig genom foretagets varumarke, kundservice,
teknologi, design, aterforsaljare eller andra dimensioner. Vanligen skapas en mérkespreferens sa
att priset blir sekundért for kunden och man stravar efter kundlojalitet. Ju fler kéllor till
differentiering desto svarare blir det for konkurrenter att imitera strategin (Porter, 1985). Detta
kan resultera i att ett hogre pris kan tas ut men differentieringskostnaden maste vara lagre an
prispremien for att lyckas prestera Over medelsnittet inom kategorin. Vanligen relateras
differentieringsstrategin med exklusivitet, vilket medfor att foretaget kan ta ut hogre marginaler
men innefattar ocksa hogre kostnader da man satsar pa hog kvalitet (Porter, 1985).

Den optimala malsattningen for en konkurrensstrategi ar att forsta sig pa och helst andra reglerna
for industrin till foretagets fordel. Reglerna for konkurrensen aterfinns i de fem
konkurrensfaktorerna som beskrivs nedan men som varierar i styrka mellan branscher och dver
tid (Porter, 1985). Syftet med de olika strategierna och de fem krafterna ar att lanka samman

strategin och dess implementering (Porter, 1985).
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2.3 Porters Five Forces

De fem krafterna bestdmmer och beskriver industrins attraktivitet och lénsamhet eftersom de
paverkar priser, kostnader och behov av investeringar samt aterbaringen pa dessa. Képare och
substitut paverkar forséljningspriset eftersom det minskar efterfragan. Kraften fran starka kopare
kan ocksa paverka kostnader och investeringar eftersom de kraver kostsam service.
Forhandlingsstyrkan  hos  leverantérer  bestammer  kostnaden  for  ramaterial  etc.
Konkurrenstrycket paverkar priserna liksom kostnaderna for marknadsforing. Intradesbarriarer
for nya aktorer pa marknaden satter granser for forsaljningspriserna och skapar stora
investeringar som kan skrdmma bort de som dvervédger att trdda in (Porter, 1985). De fem
krafterna mater konkurrensintensiteten och kan hjélpa en aktor att lattare identifiera och inta en

sakrare position pa marknaden (Porter, 1980).
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Figur 1: Porter's five competitive forces (Porter, 1985:5)
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Figur 1 beskriver kunders forhandlingsstyrka, som ar hdg nér det finns ett stort utbud av butiker
och lag nér antalet tillgangliga affarer ar fa. Leverantorers forhandlingsstyrka ar avhangig av om
det finns fa eller manga tankbara leverantorer av en essentiell produkt eller tjanst, vidare
beroende pa om det ar latt att ersatta en leverantor eller inte. Med substitut for varan eller
tjansten menas om den latt kan bytas ut mot nagot annat varumarke eller produkt, vilket medfor
att priser pressas ner och darmed ocksa lonsamheten. Konkurrens fran nya aktorer beror pa
intradesbarridrer, det vill sdga hur latt det &r for en ny aktor att starta en konkurrerande
verksamhet. Finns det fordelar av en stor volym ar det tamligen svart for en utmanare att ta
marknadsandelar. Licenser, avancerad teknologi eller patentskydd ar ett annat satt att skydda de
befintliga aktorerna, som darmed kan halla hogre priser. En inbordes konkurrens mellan
befintliga foretag uppstar nar de befintliga foretagen investerat stora summor pengar i
anlaggningar som inte kan anvéndas till ndgot annat. Vid en stagnation pa marknaden blir
kampen hardare om marknadsandelarna mellan de befintliga aktorerna vilket driver priserna

nedat (Porter, 1985). Vi kommer att aterkomma till Porters figur i analysen.

Industristrukturer kan betraktas som stabila men da en industri utvecklas och forandras sker det
Over tid. Strukturen av en industri kan formas om av en aktér och radikalt forandra dess
attraktionskraft. Strategier som andrar industrins struktur kan vara bra for en enskild aktor pa
kort sikt men samre pa lang sikt (Porter 1985). Ramverket for de fem krafterna hjélper foretag att
se var de ska satta in sina resurser och ger vagledning om var man ska rikta kraften for en

langsiktig lonsamhet (Porter 1985).

2.3.1 Kritik mot Porters konkurrensmodell

En av foresprédkarna for det nya synséttet med dynamisk konkurrens dr D’Aveni (1995) som
menar att de snabba svangningarna och strukturférandringarna pa marknaden kannetecknas av en
dynamisk struktur till skillnad fran Porters modell som riktar sig till statiska och stabila
marknader (D’Aveni, 1995). Utveckligen inom teknik, globalisering, nya affiarsmodeller,
informationskanaler och flexibla produktionsapparater préglas av standig férandring och en allt
mer intensiv konkurrens. Den dynamiska konkurrensen far stor betydelse for hur organisationer
bor formges. Flexibilitet och kunskap ar de avgodrande konkurrensférdelarna. Vidare menar
D’Aveni (1995) att det inte lingre ér hallbart for aktorer att behdlla en konkurrensférdel pa sikt,
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utan de bor verka for att ta sig fran en konkurrensfordel till en annan, dagens styrka blir

morgondagens svaghet (D’Aveni, 1995).

D’Avenis (1995) teori grundar sig pd fyra olika arenor inom vilka foretag konkurrerar och dér
konkurrensfordelar kan uppnas. Dessa omraden ar pris & kvalitet, timing & kunskap, affarsrevir
och kapitalstyrka. Aktérerna konkurrerar inom pris- och kvalitetsarenan genom att erbjuda den
basta kvaliteten till lagsta mojliga pris. Har gar teorin stick i stdv med Porters (1980) generiska
strategier eftersom positionerna pris och kvalitet/premium inte kan kombineras enligt Porters
modell. Aktorer kommer att tvingas erbjuda hog kvalitet till lagt pris for att overleva pa
marknaden, vilket medfor att kvalitet och pris inte langre kan sdgas vara grund till
konkurrensfordelar (D’ Aveni, 1995).

2.4 RBV - Resorce Based View

RBV fokuserar pa sambandet mellan en organisations interna egenskaper och prestationer, och
hur man koordinerar och exploaterar sina resurser. Att skapa konkurrensfordelar handlar om att
fordela resurser inom RBV, strategier handlar om hur de totala resurserna ska fordelas for att
uppna malen (Barney, 1991). En organisations konkurrensfordelar utgar ifran den strategi som
implementeras och bygger pa ett foretags egna resurser. Dessa resurser ar tillgangar, bade
materiella och immateriella tillgangar, kapaciteter, kompetenser och attribut som en organisation
besitter. Det gor det mojligt for foretaget att utveckla och inférliva strategier som verkar for en
hogre effektivitet an konkurrenterna (Barney, 1991). Grant (1991) beskriver RBV som ett
foretags interna och individuella egenskaper i form av de anstalldas know-how, varumarke,
finansiella aspekter och patent. Strategier kan byggas utifran interna resurser genom hur de
samordnas, resurserna bildar foretagets kapaciteter och de utgdr i sin tur upphovet till
konkurrensfordelar (Grant, 1991). Fahy (2000) menar att de fyra grundldggande hdrnstenarna
inom RBV bestar av en varaktig konkurrensfordel, resursers utméarkande attribut, en
dominerande prestation samt strategiska val av foretagsledningen vars uppgift &r att omsatta
resurserna till en hallbar konkurrensférdel. Konkurrensfordelar kan endast ha betydelse i

forhallande till andra konkurrenter inom branschen eller gentemot de som forsoker ta sig in pa
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marknaden (Fahy, 2000). Barney (1991) menar att foretagsresurserna ska vara av sadan art att de
uppfyller fyra kriterier. Resursen ska vara vardefull med avseende att kunna utnyttja potentiella
mojligheter sasom nya marknader och upphdva hot fran intensiv konkurrens fran den externa
miljon. Ovanlig i den bemarkelsen att om konkurrenterna besitter den samma vardefulla resursen
sa finns det inga konkurrensfordelar att uppna. Svar att efterlikna, da den endast ar vardefull och
ovanlig om konkurrenter inte kan imitera den. Ingen konkurrent ska kunna tillampa en liknande
strategi som baseras pa en annan resurs som vare sig ar vanlig eller latt att kopiera. Dessutom ska
resurserna kunna sta emot substitut. For att inta en varaktig konkurrensfordel maste de fyra
resurskriterierna ovan uppfyllas enligt Barney (1991). For att intradesbarridrerna ska skydda
foretagen i branschen maste de tillampa vérdeskapande strategier som skiljer sig fran de foretag
som vill in. Saledes kan barriarerna verka som kalla till en hallbar konkurrensférdel om
branschens foretag har resurser som &r heterogena (Barney, 1991). Vidare menar Barney (2001)
att extern paverkan fran konsumenter, teknologi och branschstruktur har effekt pa resursers varde
genom att standigt vara i férandring. En resurs som tidigare varit vardefull kanske inte langre ar
det.

2.4.1 Kritik mot RBV modellen

Flera forskare har kritiserat RBV som analysverktyg for konkurrensférdelar, Foss (2003) anser
att strategier inte enbart kan avgransas till ett internt perspektiv utan maste innefatta och ta
hansyn till bade interna resurser och produkter samt externa faktorer sasom efterfragan och
produktion. Eftersom RBV fokuserar pa interna resurser ur ett foretagsperspektiv sa gar man
miste om kundernas uppfattningar om dessa resursers varde. Vidare menar Foss (2003) att RBV
modellen bor integreras med en extern modell for att en helhet ska uppnas. D”Avenis (2010)
kritik galler inte enbart Porters statiska modell utan aven for RBV da de traditionella ramverken
inte langre stammer Gverens med samtiden. Dagens marknadsstruktur ar mer rorlig &n den en
gang var och bidrar till en intensivare konkurrens (D’Avenis, 1995). Foss (2003) kritiserar
Barney (1991) och menar att de fyra kriterierna inte ar de enda variablerna varigenom man kan
uppna konkurrensfordelar. Fler parametrar kan leda till hallbara konkurrensfordelar, det enda

kriteriet ar att resurserna ar heterogena och rorliga (Foss, 2003).
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2.5 Strategins 5 P

Mintzberg (1987) har teoretiserat kring begreppen avsiktliga och framvaxande strategier genom
att introducera ett antal strategier som befinner sig mellan dessa tva. For att sakra ett framtida
resultat kan strategier beskrivas som beslut i nutid och &r alltid ett val mellan olika
handlingsalternativ. En strategi kan bade vara resultatet av planering och resultatet av ett monster
som tar form Gver tid ur ett framvéxande tillvagagangssatt. Mintzbergs (1987) syn pa strategier
skiljer sig markant frdn den planeringsstrategiska skolans tankegangar dar Porter var en av
foresprakarna. Problemet med en plan enligt Mintzberg (1987) &r att den inte fungerar pa egen
hand utan maste kompletteras med andra typer av strategier. Mintzberg liknar strategin vid
metaforen levande organism; som fods, dor och omformas parallellt med den officiella strategin.
Mintzberg (1987) héavdar vidare att en strategis verkliga uppkomst kan beskrivas som
framvaxande, dar den tankta och planerade strategin kanske skiljer sig vasentligt fran den
forverkligade strategin. Orsaker till detta kan forklaras med att det skett stora forandringar i

omgivningen och tankarna hos de som formulerat strategin har mognat och natt sin kulmen.

De fem P:na star for perspektiv, plan, position, pattern (ménster) och ploj fritt 6versatt. Var och
ett av de 5 P:na star for olika strategier som kan vara avsedd, pa vag att forverkligas,
oforverkligad, forverkligad eller uppkommen av misstag (Mintzberg, 1995). Forloppet illustreras

i Figur 2 pa nastkommande sida.
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Figur 2: Avsiktliga och framvéaxande strategier (Mintzberg 1998:15).

Perspektivstrategin utgors av ett internt perspektiv som man vill belysa eller fokusera pa i sin
organisation, detta medfor att denna typ av strategi tolkas pa olika sétt beroende pa betraktaren
och kan definieras som organisationskultur. Planstrategin utgors av en konkret handlingsplan av
aktiviteter eller atgarder for att na uppsatta mal. Position &r ett annat satt att definiera strategin,
det vill sdga hur aktorer valjer att placera sig pa marknaden. Genom att analysera passformen
mellan organisation och omgivning, kan aktéren utveckla en hallbar konkurrensfordel. Strategin
utgors av ett handlingsmonster (pattern) och bestar av en vav som langsiktigt tar form och som
kraver stor flexibilitet hos aktoren. Ploj kan vara en strategi for att vilseleda, konspirera eller
avskracka konkurrenter. Denna strategi handlar om knep for att paverka konkurrenter. En
organisation kan med fordel anvanda en mix av de olika typerna av strategier for att sikerstélla

ett positivt framtida resultat med sin verksamhet (Mintzberg, 1998).
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2.6 Konsument patronage teori

Fenomenet konsument patronage har uppmarksammats och blivit allt mer relevant genom aren
(Yavas & Babakus, 2009; De Juan, 2004). Detta beror framst pa att konsument patronage
faststéller determinanter vilka utgor viktiga faktorer for konsumenters attraktion (De Juan, 2004).
”Shopping mall patronage” som vi ndmnde inledningsvis innebdr kunders stod, trofasthet,
valvilja och bidrag till kopcenter. Patronage &r ett viktigt begrepp i marknadsforing, da det bidrar
till att utveckla en fordjupad kunskap i vad som ligger bakom konsumenters motiv till att

favorisera vissa detaljhandlare framfor andra.

2.6.1 Definition och métning av képcenter patronage

Patronage ar ett begrepp som det har forskats mycket runt, men en 6verenskommelse kring hur
man mater patronage har annu inte natts inom litteraturen. | stravan efter att mata patronage har
man anvant sig av allt fran preferenser, besoksfrekvens och motivation till tillgivenhet och
kopbeteende (De Juan, 2004). Forskningsfaltet & dock mer dverens nér det géller hur man mater
konsumenters patronagebeteende an vilka faktorer som paverkar patronage, da diskussionen
haller sig till ett fatal variabler. Den mest anvanda variabel som tillampas for att definiera och
mata patronage fenomenet eller kdpcenters effektivitet och som dessutom har visat sig vara ett
bra matt av patronage, ar besoksfrekvens (Howell & Rogers, 2001; De Juan, 2004), méatt som
antalet besok under det senaste aret (De Juan, 2004; Anselmsson, 2006; Rajagopal, 2009;
Pearson & Ballantine, 2004; Howell & Rogers, 2001). Men patronage innebdr mer an bara
besoksfrekvensen nar det géller kopcenter (Howell & Rogers, 2001). Utéver matningar av
besoksantal ar butikers forsaljningssiffror ett matt utifran vilket man kan faststalla kdpcenters
effektivitet (Rajagopal, 2009; Pearson & Ballantine, 2004). Utifran detta framkommer att en
jamforelse av forandringen i kopcenters besoks- och forsaljningssiffror ar ett lampligt matt att
undersoka och mata effekten av investeringar i forbattringar utifran olika attraktivitetsfaktorer.
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2.6.2 Underlag till patronagefaktorer

Syftet med var undersdkning &r att utifran olika attraktivitets faktorer grundade och utformade i
tidigare patronage forskning, undersoka ifall forbattringsinvesteringar i dessa faktorer kan ge en
aktor en konkurrensfordel pa markanden. Slutsatser kring vilka faktorer som har anvants som
underlag till undersokningen och vilka anses vara viktiga samt bevisats ha en positiv effekt pa

konsumenters beteende diskuteras nedan.

Olika tillvagagangssatt har tagits i bruk for att analysera patronage fenomenet de utgors av; att
anvanda preferenser som grund (Bearden, 1977; Frasquet, Gil & Molla, 2001; Yavas & Babakus,
2009; Burns & Warren, 1995: Howell & Rogers, 2001), attityder (Sohail, 2013), image aspekter
(De Juan, 2004; Parsons & Ballantine, 2004; Bearden, 1977) eller attraktivitet och
kundtillfredsstallelse (Anselmsson, 2006; Tsai, 2008; Rajagopal, 2009; Meoli, Feinberg &
Westgate, 1991; EI-Adly, 2007; Mohd Ali, 2013; Lé6 & Philippe, 2002). En stor del av bidragen
till forskningen kring val av kopcenter har forlitat sig mycket pa butikers attityd dimensioner
beskrivna av Lindquist (1974-75) (Howell & Rogers, 2001). | sin studie om butiksimage
diskuterar Lindquist (1974-75) nio olika element till butiksimage utvunna fran nitton studier
vilka var; varor, service, kundkrets, anlaggningens fysiska utseende, komfort, séljframjande
aktiviteter, atmosfar, tillfredsstéllelse och efterkdps tillfredsstallelse (De Juan, 2004). Sohail
(2013) havdar ocksa att patronagebeteende grundar sig i attityd samt att det ar vid
attitydformation som man bor paverka konsumenten. De Juan (2004) beskriver patronage
begreppet med hjalp av tillfredsstallelse, déar hansyn till konsumenters forvéantningar, foretags
prestationer och huruvida dessa prestationer lever upp till férvéntningarna. Ett annat synsétt ar att
se till de butiksattribut eller karaktaristika som utgor en del av helhets imagen av den sa kallade
”forsdljningsmixen” som har skildrats av olika forskare genom tiderna. Image anses vara en
aspekt som kan paverka konsumenters preferenser for en specifik butik, och pa sa vis kan

kopplas till patronage fenomenet (De Juan, 2004).

Yavas och Babakus (2009) menar att de olika motiven som ligger till grund fér patronage kan
delas upp i rationella och hedoniska motiv. Konsumenter som styrs av rationella motiv utfor
malorienterade aktiviteter, som prisjamforelser, hur pass effektivt och lagligt alternativet ar

(Yavas & Babakus, 2009). Dessa konsumenter anser framforallt att bekvamlighet och bra priser
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ar viktiga aspekter vid shopping. Konsumenter som styrs av hedoniska motiv soker daremot efter
de emotionella och sensoriska aspekterna av shopping, dar kul, néje och fantasi ar viktigt (Yavas
& Babakus, 2009).

Tidigare forskning har hjélpt till att identifiera de faktorer som kopcenterledning bor fokusera pa
och investera i, och de som har storst inverkan pa konsumenternas patronagebeteende. En
genomgang av den relevanta litteraturen visar att forskarna ar tamligen 6verens nar det géller en

del faktorer medan oenighet rader kring andra.

De Juan (2004) anvénder sig av variabler baserade i Lindquist (1974-75) studier, som anvands
for att definiera kopcenter image vilka ar; stamkunders vanor, produktvariation, personalens
professionalitet, képprocessens harmoni, enkelhet med vilken man rér sig mellan olika enheter,
priser, parkering och Oppettider. Konsumenter indikerar att villigheten till att favorisera ett
kopcenter okar ifall de upplever att kdpcentret erbjuder konsumenterna en storre variation av
produkter. Bekvama oppettider ar ocksa positivt kopplade till konsumenters patronage genetmot
kopcenter (De Juan, 2004). Faktorerna som Bearden (1977) foreslog var foljande; pris, kvalitet
pa varor, sortiment, atmosfar, plats, parkering och vénlig personal. Frasquet, Gil och Molla
(2001) kommer fram till fyra faktorer, som &ar kopplade till olika méjligheter for vardeskapande
for ett kdpcenter; butiksmix, ledighet, tillgdnglighet och effektivitet. EI-Adly (2007) talar istallet
om sex olika faktorer som attraherar konsumenter till ett kdpcenter vilka &r: komfort,
underhallning, mangfald, kdpcenteressens, bekvamlighet och lyx. El-Adlys (2007) komfort och
bekvamlighets faktorer &r till viss del i linje med atmosfar och tillganglighet faktorer utforskade
av Frasquet, Gil och Molla (2001). Mohd Ali (2013) fann att sociala behov sdsom socialisering,
komfort och underhallning, vid konsumenters val av kdpcentrum visar tecken pa att vara av stor
betydelse for konsumenter vid beslutstagande. Léo och Philippe (2002) behandlar trettio olika
komponenter vilka sedan delas upp i tre eller fyra grupper utefter de aspekter de beror, dessa &r:
tillganglighet, butiksmix, pris, atmosfar/miljo. Viktiga element for konsumenters tillfredsstéllelse
visade sig vara: bekvdma Oppettider, bra priser, reor och specialerbjudanden (Léo & Philippe,
2002). Andra faktorer som forekommer i tidigare forskning ar arkitektur, butiksmix (El-Adly,
2007; Léo & Philippe, 2002), sakerhet, Oppettider, pris och atmosfar och anses vara vésentliga

faktorer som kan tankas ligga bakom framgang respektive misslyckanden (Léo & Philippe,
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2002). Dagligvaruhandels butiker och stora butikskedjor ar enligt Léo och Philippe (2002)
viktiga nar det galler besokssiffror. Anselmsson (2006) utgar ifran faktorer kartlagda i tidigare
studier, han behandlar faktorerna; atmosfar, butiksmix, forfriskningar, bekvamlighet, plats,
promotion (saljframjande aktiviteter), varu- och produktpolicy.

2.6.3 Patronagefaktorernas relevans
Forskningen kring konsumenters patronagebeteende och vilka faktorer som ar viktigt for

konsument beteende eller tillfredsstéllelse, visar pa avvikande resultat.

Tidigare forskning inom patronage har faststéllt att faktorer som tros styra konsumenters
patronagebeteende &r avstand till kopcentret (Léo & Philippe, 2002), restid till kdpcentret och
kopcentrets storlek (Yavas & Babakus, 2009), placering. Dessa faktorer har pd senare tid
utmanats och tankar kring fragan om att konsumenters motiveringar grundar sig i ett storre antal
faktorer har utvecklats (Yavas & Babakus, 2009). Man har lyckats bevisa att korrelationen
mellan distans och preferenser for ett kopcenter ar negativ (Frasquet, Gil & Molla, 2001). Enligt
Howell och Rogers (2001) fann Gentry och Eums (1977-78) att ett kdpcenters besoksfrekvens
till stor del beror pa narheten till ett kopcenter snarare an olika image eller attityd variabler.
Fyndet, gallande faktorn placering och dess inflytande pa konsumenters besoksfrekvens, stods av
andra studier (Bearden, 1977; Anselmsson, 2006). Anselmsson (2006) definierar narhetsfaktorn
utifrdn kopcentrets placering och narhet till andra shopping omraden men &ven konsumenters
hem och arbete. | detta fall & daremot placering en av de minst betydelsefulla faktorerna nar det
handlar om tillfredsstéllelse (Anselmsson, 2006). Dock havdar Frasquet, Gil och Molla (2001)
samt De Juan (2004) att placering inte har nagon effekt pa patronage. Trots det vanliga
antagandet att konsumenters val av kopcenter styrs av distansen till képcentret, motbevisas
genom att visa pa att korrelationen mellan distans och preferenser till ett kopcenter ar negativ
(Frasquet, Gil & Molla, 2001).
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2.6.3.1 Forskningsgrundade faktorer som underlaq till var undersokning

2.6.3.1.1 Tillganglighet

Generellt sett antas bade kunders preferenser gentemot ett kdpcenter och deras
patronagebeteende paverkas av faktorn tillganglighet (Howell & Rogers, 2001). Det som ar
viktigt for konsumenterna ar parkeringsmojligheter, ppettider och hur pass enkelt det &r att rora
sig mellan butiker. Dessa faktorer utgdr en konkurrensfordel for de kdpcenter som lyckas erbjuda
sina konsumenter sadana bekvamlighetsattribut (De Juan, 2004). Léo och Philippe (2001)
faststaller vidare att faktorn tillgdnglighet daremot saknar en tydlig effekt pa variabeln
tillfredsstéllelse, som anses utgora en grund for patronge beteende (Anselmsson, 2006).
Tillganglighet har Yavas och Babakus (2009) funnit en utvecklande definition pa, utifran Haytko
och Bakers (2004) definiton av tillganglighet som utgar ifran; hur pass latt det &r att ta sig runt
och lokalisera sig i den utvalda shopping enheten. Liknande attribut anvands av andra forskare
bland annat El-Adly (2007) for att beskriva faktorn bekvamlighet istéllet. Det kan ses som en
brist att tillganglighet inte &r definierad utifran kopcenter utan ar en mer generell definiering for
olika shopping enheter. Yavas och Babakus (2009) havdar ytterligare att attribut sdsom
parkeringsanlaggning kan associeras med tillganglighet. Frasquet, Gil och Molla (2001)
inkorporerar &ven attributen parkering och lattillganglighet. Faktorn dopt till effektivitet av
Frasquet, Gil och Molla (2001), ser mer till attribut som fangar enkelheten i konsumtion sasom

tidsbesparing och bra priser.

2.6.3.1.2 Bekvamlighet

Bekvamlighet har visat sig vara en av de viktigaste anledningarna till varfor konsumenter valjer
att favorisera ett visst kdpcentrum. For att ytterligare vidga bekvamlighets aspekten inkluderas
komfort, minimerande av konsumenters anstrangning (EI-Adly, 2007). Déaremot havdar
Anselmsson (2006) att da bekvamlighet ses som en mycket viktig faktor nar det galler
tillfredsstéllelse, visade den sig vara mindre viktig for besoksfrekvensen. Bekvamlighet beskrivs
som konsumenters rationella- och effektivitetsrelaterade krav géllande parkering, Oppettider
(Anselmsson, 2006; EI-Adly, 2007), att kunna ta sig till képcentret (Anselmsson, 2006), att
kunna lokalisera sig och ta sig omkring i kopcentret (EI-Adly, 2007). Bearden (1977) placerar
dock in ovanstaende under faktorn tillganglighet. Andra inkluderar attribut som komfort, i form

av sittplatser (Mohd Ali, 2013), dagligvaruhandel och systembolag eller liknande (EI-Adly,
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2007) i bekvamlighet. Det bekvamlighet framforallt syftar till ar att gora shopping upplevelsen sa
enkel, effektiv och krangelfri som majligt (Anselmsson, 2006; EI-Adly, 2007).

2.6.3.1.3 Butiksmix

Meoli, Feinberg och Westgate (1991) papekar att flera forskare har behandlat idén kring att val
av kopcentrum avgors utifran ett sarskilt attraktiv sortiment (Bearden, 1977; Anselmsson, 2006),
butiksmix (EI-Adly, 2007; Mohd Ali, 2013; Frasquet, Gil & Molla, 2001; Léo & Philippe, 2002;
Rajagopal, 2009) eller en specifikt attraktiv butik (EI-Adly, 2007), vilket ar nadgot som har visat
sig vara viktigt for bade tillfredsstallelse och besoksfrekvens (Rajagopal, 2009; Anselmsson,
2006). Butiksmixen syftar till butikernas attraktivitet och butikutbudets variation (Anselmsson,
2006). Konsumentbeteende indikerar att villigheten till att favorisera ett kdpcenter okar ifall de
upplever att kdpcentret erbjuder en storre variation av produkter (De Juan, 2004). Butiksmixen ar
en viktig dimension for kdpcenterledningen att ta hansyn till, for att forsakra sig om att man
tillfredsstéller kunderna genom att erbjuda dem de varor och tjanster som de soker. (Yavas &
Babakus, 2009; Léo & Philippe, 2002). Butiksmix &r en essentiell faktor, dess bendmning skiljer
inom patronage teorin fran sortiment (Bearden, 1977; Anselmsson, 2006) och variation i utbudet
(EI-Adly, 2007) till butiksmix (Léo & Philippe, 2002; Frasquet, Gil & Molla, 2001; Mohd Ali,
2013). Faktorn syftar till detaljhandlarnas sortiment och kvalitet, och reflekterar i stort sett det
slutliga vardet av kopcenterupplevelsen som konsumenten uppfattar (Frasquet, Gil & Molla,
2001). Butiksmixen handlar om att anpassa och se till sa att man har ratt varor och tjanster pa
kopcentret for att matcha konsumenternas krav (Anselmsson, 2006). Vidare handlar butiksmixen
om vilken utbudsmix som kdpcenter erbjuder sina konsumenter och detta gors framférallt genom
butiker. Genom att se till att man har ett varierat utbud, forbattrar och utékar omraden som man
ar sidmre i, eller etablerar sd kallade “ankarbutiker/varumirken” for att oka kopcentrets

attraktivitet, kan man erbjuda en mix som tilltalar sa manga olika kunder som mojligt.

2.6.3.1.4 Foodcourt

Faktorn forfriskningar, definierat utifran restauranger och caféer, har ingen signifikant effekt pa
besoksfrekvensen och antas darmed inte ha nagon effekt pa patronage (Anselmsson, 2006). Detta
stods ytterligare av Léo och Philippe (2002) som menar att restauranger till skillnad fran
dagligvaruhandelns butiker och stora butikskedjor inte genererar stora besokarantal. Dock havdar
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Mohd Ali (2013) att foodcourts och omraden dar man kan socialisera ar viktiga delar i ett
kopcenter, som har inverkan pa konsumenters beslutstagande om val av kdpcenter. Yavas och
Babakus (2009) havdar att genom att bringa nytt liv i den existerande foodcourten och infora
tema-orienterade restauranger, kan man stérka de hedoniska motiven och locka fler kunder till att

stanna langre samt gora frekventa besok.

2.6.3.1.5 Service

Service har en positiv effekt pa bade patronage i form av besoksfrekvens och konsumenters
inkbp (Bearden, 1977; Tsai, 2008; Anselmsson, 2006; EI-Adly, 2007). Kdpcenter som en
serviceindustri bor darfor inneha karnkompetensen av att styra service (Tsai, 2008). Daremot
motsatter sig De Juan (2004) detta och pekar pa att variabler sasom vikten av butikspersonalens
yrkeskunnighet for patronage inte har kunnat faststéllas. Faktorn som reflekterar service syftar
till forsaljningspersonal och konsumenternas uppfattade serviceniva pa personalen i termer av
butikspersonalens vanlighet och hjalpsamhet (Anselmsson, 2006). For att bidra till att 6ka
tillfredsstéllelsen for konsumenterna ar det nodvéndigt att skapa en kénsla av sakerhet och
trygghet (Léo & Philippe, 2002; Yavas &, Babakus 2009), detta utgdrs av sékerhetsvakters
narvaro och synlighet, béattre belysning och nodtelefoner (Yavas & Babakus, 2009). Service ses
som den hjélp och de tjansteerbjudanden som kopcenter forser kunder med, for att férenkla och

gora shoppingupplevelsen smidigare och mer njutbar.

2.6.3.1.6 Saljframjande aktiviteter

Pris syftar till kdpcentrets allmanna prisnivd men aven erbjudanden gallande priser sasom reor
och specialerbjudanden, dock rader det stor oenighet kring denna faktor och dess paverkan pa
patronage. Enligt EI-Adly (2007) &r priser en av de viktigaste anledningarna till varfor
konsumenter valjer ett kdpcentrum, vilket stoéds av Léo och Philippe (2002) som havdar att bra
priser, reor och specialerbjudanden ar viktiga element for konsumenters tillfredsstallelse. Pris
ingar dock i Anselmssons (2006) definition pa promotion (séljframjande aktiviteter) tillsammans
med &vriga attribut som; annonseringsfrekvens, reklamutformningen, media exponeringen och
olika erbjudandes attraktivitet, som exempelvis reor och nyhetsbrev. Anselmsson (2006) visar pa
att séljframjande aktiviteter, har ett positivt samband med besoksfrekvensen, De Juan (2004)

motsager sig detta och menar pa att bra priser inte har nadgon paverkan pa patronage.
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2.6.3.1.7 Underhallning

Utvecklandet av kdpcenters hedoniska varden kan stirkas av kdpcenterledningens agerande i att
organisera olika event, tavlingar eller andra underhallningsméjligheter som biograf eller
minigolf, for att attrahera fler konsumenter. Forfattarna hé&vdar att erbjudandet till
konsumenterna i form av hedoniska varden ar ett satt att locka dem till att spendera mer tid i
kopcentret (Yavas & Babakus, 2009). Daremot papekar Tsai (2008) att fynd gjorda i en
omfattande empirisk studie utférd av Eppli och Tu (2005) indikerar att renovering och
utbyggnation av ett kdpcenter pa basis av underhallning som ensam dimension inte forbéattrar den
finansiella prestationen. Tidigare forskning utford kring konsumenters val av kdpcentrum visar a
andra sidan tecken pa att sociala behov, sdsom omraden dar man kan socialisera, ata, vila,
lekplatser och underhallning &r av stor betydelse for konsumenter vid beslutstagande (Mohd Ali,
2013).

2.6.3.1.8 Atmosfar & Design

Atmosfar ar en faktor som namns i flera artiklar och som entydigt pekar pa en signifikant effekt
pa konsumenters patronagebeteende (Bearden, 1977; Frasquet, Gil & Molla, 2001; Léo &
Philippe, 2002; Anselmsson, 2006). Den har en storre effekt pa kundtillfredsstallelsen an vad den
har pa besoksfrekvensen (Anselmsson, 2006). Rajagopal (2009) héavdar dock att kopcenters
atmosfar ar den faktor utdver butiksmix som leder till att attrahera fler kunder. Vikten av lyx for
konsumenter, representeras av externt utseende och kdpcentrets popularitet. Darfor &r det viktigt
att marknadsfora kdpcentret med en unik identitet och varna om det externa utseendet som
arkitektur, design, layout och dekorering av kdpcentret (EI-Adly, 2007). Atmosfar syftar till att
fanga aspekter rérande omgivningen. Anselmsson (2006) vidareutvecklar Frasquet, Gil och
Mollas (2001) definition och beskrivning av atmosfér; omgivning, design, layout och event, med
attributen; attraktionskraft, fraschet och ljus. Design forklaras utifran attributen; arkitektur,

interior design, layout (EI-Adly, 2007) och modernitet (Anselmsson, 2006).
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Tabell 1: Patronagefaktorer och dess definitioner.

Faktorer Definitioner

Tillginglighet Parkering och trafikfléde, Oppeitider; Hur pass enkelt det dr att ta sig runt
(breda gdngar, fimktionshindersanpassat, hiss, rulltrappor), Orientering
{kartor, informerande skyltar), Ldftillgdngligheten fill  kipcentret
{Follektivirafik, infrastruftur — in- och avfarter).

Beloviamlighet AC, Toaletter Sittplatser. Dagligvaruhandel och Systembolag.

Butiksmix Variation i wtbud, Uthudets atiraktivitet, Utbudets unikhet,
Bredd och diup i uthud, Kdpcenter koncept.

Foodcourt Mattorg,  Restauranger, Cafeér,  sittplatser,
Teman/foncept, Variation.

Service Informationsdiskar, Sdkerhef, Forsdliningspersonalens
vinlighet och hjdlpsamhet, Edpcentrumledningen initierar
uthildningar, kurser och foreldsningar for butiker:

Siljfrimjande aktiviteter | Frekvensen av annonsering, Reklamutformmingen och
media exponeringsn, Eget magasin, Erbjudandenas
aitrakiivitet (reor, nyhetsbrav).

Inderhallning Event, Tivlingar, Biograf, Bowling, Minigolf, Lekland.

Atmosfar Miljg, Musik, Layout, Fdrg, Ljud och
ljudabsorbenter, Remt, Lius, Utrymme

Design Arkitektur, In- och utwindig design, Layout,

Modernitet, Golv Tak

2.6.4 Kritik mot patronage forskningen

Forskare som undersoker beslutsprocesser gallande kopcenter forbryllas av problem och fragor

rorande kopcenter relativt valet och méatningen av komponenter som image bygger pa, sjalva

matningen av patronagebeteende, vilken nivd av aggregation som é&r bast lampad vid
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uppskattning av parametrar i modeller som illustrerar beteende kring val av kdpcenter (Howell &
Rogers, 2001). Som det papekades i inledningen av patronage teorin sa tar olika forskare inom
omradet ansats i olika komponenter. En del anvander preferenser som grund till patronage, andra
anvander attityder medan somliga anvander image aspekter. Majoriteten tar dock fokus i
attraktivitet och kundtillfredsstéllelse. Trots vikten av att inforliva konsumenters subjektiva
preferenser om butiker for att battre kunna forstd och forutse kopcenters patronage pa en
individuell respektive aggregerad niva saknas det teoretiskt stod for att kunna végleda en sadan
applicering av idén (Meoli, Feinberg & Westgate, 1991). Yavas och Babakus (2009) menar att
ytterligare en brist inom patronage forskningen &r att ett flertal varianter av definitioner finns for
attributen och faktorerna. De ifragasatter hur pass saker och dverensstammande kategoriseringen
av dessa varianter &r. Ett forsok till att angripa denna brist har gjorts av Anselmsson (2006) och
Yavas och Babakus (200) som soker efter att omdefiniera och vidareutveckla

patronagefaktorerna.

2.6.5 Strategier utifran patronagefaktorer

Bearden (1977) havdar att konkurrerande aktorer inom detaljhandeln endast kan bibehalla sin
nuvarande marknadsposition beroende pa hur pass val ledningen kan anpassa sig efter
konsumenters attityder vilket paverkar deras patronagebeteende. Kopcenter kan stdrka sin
position pa marknaden genom att konkurrera samtidigt som konsumenternas behov tillfredsstalls
genom att erbjuda konsumenterna béttre service och atmosfar &n konkurrenterna (Modh Ali,
2013). Ett grundlaggande styrningsverktyg vid planering av olika utvecklingsstrategier for
detaljhandeln, ar affarsdrivande attraktion. Framst pa grund av att en okning av alternativ till
konsumtionsplatser har utvecklats. Butiker paverkar darmed konsumenter bast genom att skapa
attraktion utifran en mix av stimuli, som tilltalar konsumenter och leder till handling i form av
besok eller kop (De Juan, 2004). Yavas och Babakus (2009) menar pa att kopcenterledningen
med hjalp av regelbunden dvervakning av trender och konsumenters preferenser, battre kommer
att kunna positionera sig gentemot konkurrenterna for att forsakra sig om att man har en lamplig

butiksmix for att kunna leva upp till konsumenternas krav.

En strategi som forskningen inom omradet patronagebeteende mojliggor &r att ledningen kan
anvanda sig av redan etablerade matt som ett diagnostiskt verktyg och ett redskap for att utveckla
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strategiska ingrepp. Detta mojliggor faststallande av respektive kdpcenters genomsnittliga betyg
for varje faktor, for vilka man dérefter kan anvanda for att identifiera sina styrkor respektive
svagheter (Yavas & Babakus, 2009). Beroende pa i vilken situation ett kdpcenter befinner sig,
lag omséttning eller laga besckssiffror, lampar sig olika strategier battre. Ett kopcenter som
ligger i framkant nar det galler besokssiffror, borde utnyttja detta och i sin strategi fokusera pa
kundtillfredsstallelse for nuvarande kunder. Strategifokus bor laggas pa investeringar i atmosfar,
forfriskningar, bekvamlighet och butikspersonal. Om det déaremot géller ett kopcenter som halkat
efter sina konkurrenter och behdver ¢ka bade forsaljningssiffror samt besoksfrekvens, borde
ledningen fokusera pa de séljframjande aktiviteterna och placering i termer av att forbattra den
geografiska bekvamligheten, exempelvis gora det enklare att ta sig till képcentret (Anselmsson,
2006). Andra forskare menar pa att faktorerna atmosfar och butiksmix ar som viktigast nar det
galler att attrahera besokare och fa dem att stanna langre pa centret och att det darfor borde
investeras mest i dessa (El-Adly, 2007). Koépcentrumledningen bor déarav lagga fokus pa att
skapa en behaglig miljo pa kopcentret for att oka besoksfrekvensen och fa kunderna till att
spendera mer tid i centeret, da manga shoppare soker efter underhallning i ndgon mening. En bra
butiksmix &r viktigt enligt EI-Adly (2007) da han i sin artikel belyser att Kaufman och Lane
(1996) faststéllde att kopcenter har storre framgangschanser om de lyckas leverera en klar och
val positionerad mix av butiker. Forskningen ar inte lika utvecklande i aspekter géllande
kopcenterledningens mojligheter att utveckla strategier och konkurrensférdelar baserat pa olika
attraktivitetsfaktorer, som den &r nar det galler faststallandet av vilka faktorer som har storst
attraktivitetskraft eller paverkan pa konsumenters patronagebeteende, vilka ar framtagna ur ett

konsumentperspektiv.

En differentieringsstrategi ses som en losning for kopcenter att kunna &verleva pa en
Overetablerad marknad med en allt mer intensiv konkurrens (Sohail, 2013). Denna
differentieringsstrategi kombinerat med en strategi for att utifran differentierande erbjudanden
kunna bygga stark patronage bland sina konsumenter (Sohail, 2013). Det finns diskussioner
kring var denna differentiering gor bast att grunda sig i, en del talar om att grunden for en butiks
differentiering ligger i det varde de erbjuder konsumenterna. En véletablerad plattform for vérde
ar anledningen till varfor en butik favoriseras framfor en annan. En positiv uppfattning om ett

kopcenters varde, har likasa en positiv koppling till konsumenters preferenser for kopcentret
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(Frasquet, Gil & Molla, 2001). Det som Sohails (2013) forskning belyser &r variabler vilka
paverkar konsumenters attityder som i sin tur har ett inflytande pa kopcenter patronage. De
strategier som kan tillampas utifran denna kunskap &r att kopcenter kan lansera ett varumarke

och effektiva marknadsforingsprogram for att 6ka patronage (Sohail, 2013).

Tanken kring vérdeaspektens relevans i valet om vilket képcenter som ska besokas, stéttas enligt
Frasquet, Gil och Molla (2001) av Porter (1985), som menar att anledningen till varfér man bor
infora en differentieringsstrategi &r for att skapa vérde for konsumenterna. Vidare skriver
Frasquet, Gil och Molla (2001) att Bolton och Drew (1991), Holbrook (1994) och
O’Shaughnessy (1995), hédvdar att védrde och konsumentval har en stark koppling.
Konsumentvarde definieras som en produkts formaga att tillfredsstalla konsumentens krav och
behov pa ett mer fordelaktigt satt an konkurrenter. Véardekonceptet ses som ett mer passande
begrepp for att forklara konsumenters val, &n vad koncepten kvalitet eller image gor (Frasquet,
Gil & Molla, 2001).
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KAPITEL 3- METOD

Kapitlet inleds med att presentera och forklara utifran vilket vetenskapsteoretiskt perspektiv som
metodavsnittet praglas av. Foljt av val av forskningsansats, val av undersokningsmetod och
design. Sedan behandlas population och urval fér var undersokning samt bortfall. Vidare belyses
processen for insamling av priméardata samt sekundardata som var undersdkning bygger pa.

Avslutningsvis diskuteras uppsatsens validitet och reliabilitet.

3.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

Positivism &r ett vetenskapsteoretiskt perspektiv med en vetenskapsfilosofisk ansats som anvénds
vid vetenskaplig forskning (Descombe, 2009) och det ar detta faktabaserade perspektiv
uppsatsen tar sin utgangspunkt i. Uppsatsen bygger pa data insamlad med hjélp av en kvantitativ
metod, narmare bestamt via enkater som besvarades av ansvariga pa olika kopcenter. Enligt
Lundahl och Skérvad (2009) har den kvantitativa metoden den positivistiska vetenskapsteorin
som grund vilket innebar att detta tillvdgagangssatt ar lampligare att anvanda an vad

hermeneutikens tolkande synsétt ar (Descombe, 2009; Bryman & Bell, 2010).

Uppsatsen stravar efter att utfora en sa objektiv analys som majligt utifran respondenternas svar,
dar skribenternas egna varderingar inte tas med i analysprocessen vid ett positivistiskt perspektiv
(Bryman & Bell, 2010). Uppsatsen bygger pa data insamlad via enkéter, dar respondenternas
svar kommer att presenteras och analyseras pa ett sadant sétt som inte fargas eller paverkas av

skribenternas personliga varderingar kring &mnet.

Aven om uppsatsen grundas i ett positivistiskt synsitt ska insamlad data analyseras och tolkas,
vilket leder till att det positivistiska perspektivet dven visar inslag av det konstruktionistiska

perspektivet.  Konstruktionism har en ontologisk standpunkt, vilket innebar att
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vetenskapsteoretiska uppfattningar ar nagot som aktorer kontinuerligt maste ta stallning fill
(Bryman & Bell, 2010). Sammanfattningsvis kan man konstatera att vi utgar ifran positivismen

vid datainsamling och att konstruktionismen tas i bruk vid analyserandet av data.

3.2 Forskningsansats

Det finns tva huvudtyper av forskningsansatser som kan anvandas for att styra
metodutformningen: deduktiv och induktiv forskningsansats (Bryman & Bell, 2010). Den
deduktiva forskningsansatsen bygger pa teorier och tidigare forskning utifran vilka man sedan
gor observationer, den induktiva forskningsansatsen innebér det motsatta. Utéver dessa finns
aven abduktiv forskningsansats som ar en blandning av deduktiv och induktiv forskningsansats
(Descombe, 2010).

Forskningsansatsen maste ha syfte och problemformulering som grund néar den ska véljas
(Arbnor & Bjerke, 2011). I den har uppsatsen har vi valt att rora oss mellan den deduktiva och
den induktiva forskningsansatsen och lata forstaelsen och analysen delvis véixa fram och ta form.
Man kan darmed likna var forskningsansats som en blandning mellan den deduktiva och den

induktiva ansatsen, en sa kallad abduktiv forskningsansats.

Som tidigare namnt ar syftet att identifiera vilka attraktionsfaktorer som driver kundernas kop-
och besoksbeteende och hur dessa kan anvandas for att skapa konkurrensstrategier och darmed
konkurrensfordelar. For att kunna uppfylla undersokningens syfte utgick vi framst ifran deduktiv
metod dar vi anvande oss av tidigare forskning och teorier inom dmnet. Vi utgick dven ifran
induktiv metod, dock i en mindre utstrackning, genom att i var pilotstudie ha en 6ppen dialog
med kopcenterchefer i deras arbete. Telefonsamtalen rérde konkurrens och hur anvandning av

dessa attraktionsfaktorer kan hjélpa dem att skapa konkurrensfordelar for deras képcenter.
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3.3 Val av metod

Den kvantitativa och kvalitativa forskningsstrategin skiljer sig pa sa vis att den kvantitativa
betonar kvantifiering vid insamling och analys av data medan den kvalitativa lagger storre
tonvikt pa ord (Bryman & Bell, 2011). Enligt Bryman och Bell (2011) betyder detta att den
kvantitativa forskningsstrategin handlar om insamling av numerisk data till skillnad fran den
kvalitativa forskningsstrategin som har en tolkningsinriktad kunskapsteoretisk standpunkt. Detta
innebar att tyngden inom den kvalitativa forskningsstrategin vilar pa att forstd den sociala
verkligheten (Bryman & Bell, 2011). Den kvalitativa forskningen aterger den sociala
verkligheten som mer fordnderlig &n den kvantitativa som har en mer statisk och objektivistisk
syn pa verkligheten (Bryman & Bell, 2011). Vi amnar aterge aktorsperspektivet inom
kopcenterbranschen och konkurrensintensiteten som rader pa marknaden idag. DA vi vill aterge
en helhetsbild ar det viktigt att inkludera sa manga aktérer som majligt i undersékningen och
detta gors mest effektivt med hjélp av en kvantitativ forskningsansats. Vidare betonar den
kvantitativa forskningsstrategin ett deduktivt synsétt pa forhallandet mellan teori och praktiskt
forskning med fokus pa att préva teorier. Den kvalitativa forskningsstrategin framhaller ett
induktivt synsatt med fokus pa generering av teorier (Bryman & Bell, 2011). Vi syftar till att
anvanda oss av existerande forskning sasom patronage och konkurrensstrategier, och préva dem
pa kopcenterbranschen, darmed lampar sig det kvantitativa synsattet som lagger tyngd pa

teorigenerering.

Det som framforallt styrde oss mot den kvantitativa metoden var var stravan efter ett resultat som
var sa objektiv som mdjligt. Samt ge mojlighet till att kunna replikera studien i branscher med
liknande problem av intensiv konkurrens och dveretablering, for att kunna gora en generalisering
inom den undersokta branschen. Detta uteslot den kvalitativa forskningsstrategin da den bland
annat har kritiserats for att vara subjektiv, att forskarnas egna uppfattningar rérande vad som ar
viktigt i allt for stor utstrackning kan farga resultaten. Denna aspekt och att en kvalitativ studie
anses vara ostrukturerad och beroende av den specifike forskarens uppfinningsrikedom samt
deras paverkan pa undersokningens deltagare, medfor dven problematik géllande bristande
transparens och mojligheter att replikera en undersokning samt generalisera till andra miljéer och
branscher (Bryman & Bell, 2011).
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Vi har valt att besvara vart syfte med en kvantitativ metod men med visst utrymme for
kvalitativa inslag da arten av den foretagsekonomiska forskningen enligt Bryman och Bell
(2011) &ar komplex och dar generella tendenser kan finnas. Dessa forblir endast tendenser da
bilden i verkligheten forekommer allt mer komplex i samband med att vi fordjupar oss ytterligare
i fragestallningarna. De kvalitativa inslagen grundas i den pilotstudie som ligger till grund for var
undersokning dar de har paverkan pa vara definitioner av de relevanta faktorerna vilka vi baserar
vér undersokning pa. Aven information géllande konkurrensstrategier och utforande i praktiken
har vi erhallit fran vara pilotintervjuer med olika kopcenterledningar. Det kvantitativa inslaget

grundas i den enkat med slutna fragor som besvarades av slumpvis utvalda kdpcenterchefer.

3.4 Undersokningsdesign

Undersokningsdesign handlar om att definiera sjalva undersékningens utformning, som ska ligga
till grund vid undersokningen (Lundahl & Skérvad, 2009). En undersdkningsdesign kan inte bara
viljas, den maste framforallt grundas pa undersékningens metodval. Det &r av yttersta vikt att
vélja en undersokningsdesign som hjalper forfattarna att samla in och analysera data for att
komma fram till en relevant slutsats (Descombe, 2009). Vi har arbetat utifran en kvantitativ
metod for att samla in data. Bryman och Bell (2010) papekar att man anvéander sig av
tvarsnittsdesign i samband med den kvantitativa metoden. Vilket innebér att man samlar in data
fran fler fall an ett. | vart fall undersokte vi forbattringar av attraktionsfaktorer pa fyrtio
kopcenter runt om i Sverige. Ytterligare en anledning till valet av att anvénda tvérsnittsdesign &r
att vi granskat flera variabler, som ger positiv inverkan pa kunders kop- och besoksbeteende.
Tvarsnittsdesign ar lampligt att anvanda da man syftar till att undersoka samband mellan olika
variabler (Bryman & Bell, 2010).

Da vi framst har arbetat utifran en tvarsnittsdesign har vi dven anvant oss av en longitudinell
undersokningsdesign. Den innebér att man samlar in data fran samma urvalsgrupp fast vid minst
tva olika tillfallen for att sedan kunna dra slutsatser och analysera eventuella skillnader (Bryman
& Bell, 2010). Vi har granskat omsattnings- och besokssiffror fran ar 2008 och ar 2012 och gjort

en jamforelse mellan artalen for att se om det foreligger nagra skillnader. Vi har sedan undersokt
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vad kopcentren har gjort for olika forbattringsinvesteringar under denna tredrsperiod, for att se
ifall de &ndringarna har bidragit till en forbattring eller en férséamring av omsattnings- respektive

besokssiffrorna.

3. 5 Population och urval

Lundahl och Skérvad (2009) definierar en undersokningspopulation som “samtliga
undersokningsenheter som definieras pa ett visst sitt” (Lundahl & Skirvad, 2009). I vér studie
undersoker vi svenska kdépcenter och dess forandringar mellan aren 2008 och 2011. Idag finns
det dver 350 kopcenter och andra handelsplatser i Sverige (SSCD, 2013), men for att forsékra
0ss om att undersokningsresultatet ar representativ for hela populationen av kdpcenter valde vi

att utga ifran kopcenterdefinitionen vilket presenterades i inledningskapitlet.

En population &r oftast mycket stor och det &r valdigt tids- och resurskravande att undersoka hela
populationen, i de flesta fall &r det dessutom inte heller mojligt att genomféra (Befring, 2002).
Den populationen som vi undersokte bestod av 350 képcenter och handelsplatser men endast 274
av dessa uppfyllde kraven for definitionen av ett kdpcenter, resterande ar handelsplatser sasom
torg och stora handelsomraden bestaende av ett flertal affarer som ar fristdende fran varandra.

Enligt Bryman och Bell (2010) ar rétt urval av respondenter den viktigaste faktorn for att ett
resultat eller en undersékning ska vara representativ. Urvalsundersokningen gors genom att dra
ett stickprov fran populationen (Ejlertsson, 1996). For att ett urval ska anses vara slumpmaéssigt
menar Descombe (2010) att det &r av yttersta vikt att det utfors pa ett slummaéssigt vis samt att
urvalet ar tillrackligt stort i forhallande till totalpopulationen. | vart fall var totalpopulationen 274
kopcenter och vart urval resulterade i 54 képcenter som valdes slumpmassigt genom att véalja var
femte kopcenter fran kopcenterlistan erhallen fran ”Swedish Shopping Centre Directory” (SSCD,
2013).

En populations storlek kan vara svar att avgora om den dr tillrackligt stor. Hansyn maste tas till

varje enskilt fall istéllet for att endast applicera matematiska formler (Descombe, 2009). Vid
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beaktning av den tid och de resurser som vi hade tillgodo for var studie, kan urvalet betraktas

som tillrackligt stort for att representera den svenska kdpcenterpopulationen.

3.6 Bortfall

Bortfall &r néstintill oundvikligt i de flesta undersokningar. Med bortfall menar man de individer
som valjs ut men avbojer deltagande i undersékningen (Bryman & Bell, 2010). | vart fall lag
populationen pa 54 kopcenter runt om i Sverige och vi fick totalt in 40 svar, vilket innebar att
bortfallet ligger pa 14 kopcenter som inte besvarade var enkat. Med detta sagt kan vi konstatera
att bortfallet var 25,9 procent. Detta innebér att vi hade en svarsfrekvens pa 74,1 procent. Enligt
Bryman och Bell (2010) ska svarsfrekvensen for en enkétundersokning ligga mellan 70-85

procent for att resultatet ska anses vara nagorlunda giltigt.

Efter ihardigt telefonerande hade vi samlat in 34 svar via telefonsamtal och resterande 6 mejlade
tillbaka enkaten, da vi sande ut den till de som inte hade tid att prata med oss, men skulle forsoka
svara pa enkaten i man av tid. Av de 54 tillfragade svarade 9 blankt nej, 5 chefer var omojliga att
fa fatt pa, 6 stycken var vanliga att fylla i enkéten och returnera via mail och resterande 34
svarade pa enkaten via telefonsamtal. Har ska tillaggas att vi storde centercheferna i den mest
hektiska tiden pa aret, da allt ska ligga tillratta infor jul och december ar som bekant
detaljhandelns basta omsattningsmanad. Om vi genomfort studien vid ett annat tillfalle antar vi
att svarsfrekvensen hade varit nagot hdgre. Nagot som kan tankas minska bortfallet ar att ha sa fa
oppna fragor som mojligt (Bryman & Bell, 2010). I var enkat hade vi endast flervalsfragor som

kunde besvaras snabbt, vilket hjalpte oss att uppna en svarsfrekvens pa 74,1 procent.
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3.7 Primardata

Datakéllor kan indelas i primdrdata och sekund&rdata. Primdrdata kallas den data som &r
insamlad av utredaren i syfte att besvara forskningsfragan (Lundahl & Skarvad, 2009).
Primardata i vart fall utgors av data insamlad i tre steg; till en borjan utformades en enkét med
hjalp av teorier inom patronage samt tidigare forskning kring konkurrensfordelar, for att oka
traffséakerheten (Descombe, 2009). | nésta steg genomforde vi en pilotstudie dar enkatutkastet
testades genom att ringa upp fyra slumpmassigt utvalda centerchefer och fora en éppen dialog
om deras syn pa attraktivitetsfaktorer och hur dessa kan paverka konkurrensfordelar och
strategier. Pilotstudien gjordes for att forfina och precisera undersokningen. | det sista steget
genomarbetades enkaten till dess slutgiltiga form som sedan Iag till grund i den kvantitativa

studien.

3.7.1 Steg 1 - Enkatutkast

Det ramverk utifran vilket skalorna och faktorerna bygger pa i var undersokning ar grundade och
hamtade fran var genomgang av den relevanta patronageteorin. Vi har valt att fokusera pa
faktorer eller de aspekter som har belysts i tidigare forskning och som har ett positivt samband
med patronage.

3.7.2 Steg 2 - Pilotstudie

Pilotstudier bor goras narhelst det dar mojligt, speciellt ndr man anvénder sig av en
enkatundersokning for att samla in data. Enligt Lundahl och Skarvad (2009) ska en
pilotundersokning goras i en liten skala for att kontrollera om enkatfragorna ar relevanta. | var
undersokning testades ett litet urval dar vi ringde till fyra centrumchefer i olika delar av landet
for att fraga om deras forbattringsinvesteringar och ombyggnationer. Detta gjordes for att
faststalla deras forstaelse och ifall nagon speciell modifikation var nodvandig. Genom att
anvanda de faktorer som tidigare forskning belyst samt att fraga om de ansag att vi hade missat
eller glomt nagon viktig faktor som de ansag relevant att tillfora var enkat, utkristalliserade sig

vart frageschema. Vidare diskuterades konkurrensen inom branschen och deras syn pa eventuell
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Overetablering samt hur man planerar strategiskt. Dessutom stdmde vi av att studien lat sig goras
under de aktuella aren vi undersoker 2008 - 2011, da var sekundardata innehaller besoks- och
forsaljningssiffror for dessa aren. Telefonintervjuerna varade ca 30 minuter och spelades in efter
samtycke och information om anonymitetskravet fora att sedan transkriberas.

Det visade sig positivt for var studie att respondenterna talade om att forbattringar gors
kontinuerligt, varje ar investeras det i nagon faktor som har betydelse fér patronage,
tillfredsstéllelse och attraktivitet. Dessutom bidrog respondenterna av pilotstudien till att vidare
bredda definitionerna av vara faktorer genom att erbjuda fler forklarande attribut med forankring
i praktiken, till varje faktor. Vi utforde pilotstudien genom att utga fran en semantisk sjugradig
skala dar motsatsbegreppen; i mycket liten utstrackning och i mycket stor utstrackning, &r
framtagna for att ge en slutlig heltdckande bild av faktorerna, utan att vara for nyanserande
(Bryman & Bell, 2010).

3.7.3 Steg 3 - Enkatutformning

Som ndmnts ovan i avsnittet om bortfall, har alla enkatundersokningar problem med just
bortfallet. For att minska detta maste enkaten vara utformad pa ett sadant sétt att den fangar
respondentens uppmarksamhet (Descombe, 2010). Bryman och Bell (2010) skriver att en enkat
ska vara sa kort och tunn som mojlig for att inte avskracka respondenten. Med tanke pa att vi
samlade in vara svar via telefon var det viktigt att i borjan av samtalet informera respondenten
om att var enkat inte skulle ta mer an fem till tio minuter av deras tid, vilket gav en god effekt pa

svarsfrekvensen.

Vid anvéndandet av enkater som en datainsamlingsmetod, férekommer det viktigt att ha en
tydlig presentation av det man ska goéra (Bryman och Bell, 2010). | borjan pa var enkat
presenterades en introduktion rorande undersokningen och dess syfte.

Var presentation var foljande:

"Malet med studien dr att underséka vilka investeringar och fordndringar som olika képcenter
gjort mellan aren 2008 och 2011. Kan vi finna ndgot samband mellan forandringsgrad utifran

givna faktorer och dess effekt pa omsattning och besoksantal? Undersokningen riktar sig till de
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kopcenter som har rustat upp, forbattrat och/eller renoverat under 2008 - 2011. Pabérjat 2008

eller senare och avslutat senast 2011.”

Presentationen foljdes av ett par enkla bakgrundsfragor for att respondenterna skulle kanna sig
bekvama och avslappnade med att svara pa fragorna som foljde. Genom att ha bakgrundsfragor
visar man intresse for respondenten och den verksamhet som han eller hon &r anstélld vid, vilket
i de flesta fall underlattar enkatutforandet (Descombe, 2010). Bakgrundsfragorna gallde
placering, antal butiker, etableringsar och positionering pa marknaden. Detaljfragorna i enkaten
byggde pd den sjugradiga semantisk skala som utformades och modifierades under
enkatutformningsprocessens forsta tva steg. Enkéaten avslutades med fyra stycken helhetsfragor
dar kopcenterchefer besvarade hur de uppfattade de totala forbattringarna och ombyggnationerna
samt vilka faktorer de ansag ha storst paverkan pa besoks- respektive omséttningssiffror. Efter
insamlingen av primérdata var nésta steg att koda data for att kunna analysera den med hjalp av
det datoriserade programmet “Statistical Package for the Social Sciences” som framdver

forkortas SPSS (IBM, 2013).

3.8 Sekundardata

Sekundardata ar den typ av data som andra forskare har bidragit med och samlat in till sin egen
forskning (Eliasson, 2010). Férdelen med att anvénda denna typ av data ar att man inte behdver
spendera tid och resurser sjalv, samt att anvandning av sekundérdata ger mojlighet att gdra
longitudinella analyser (Bryman & Bell, 2010). Dock finns det &ven nackdelar med
sekundardata. Eliasson (2010) menar att den storsta nackdelen &r att den sekundéara data ofta ar

insamlad i andra syften och inte kan anvéndas for att besvara problemstallningen.

3.8.1 SSCD: Swedish Shopping Centre Directory

Swedish Shopping Centre Directory (SSCD) ar ett webbaserat uppslagsverk som innehaller
detaljerad information om cirka 350 svenska kopcenter och andra handelsplatser. | detta
uppslagsverk finns uppgifter rérande deras kontaktinformation, ekonomiska utveckling, resultat
fran besoksmatningar, butiksmix, omséattning och listor dver storlek utifran yta, etc. (Ronnberg
Halvorsen, 2013; SSCD, 2013).
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Vi har haft tillgang till tva olika webbaserade uppslagsverk for inhamtning av sekundardata. Det
forsta behandlar rakenskapsaret 2008 och den andra réakenskapsaret 2012. For att folja de olika
kopcentrens utveckling har vi anvant oss av SSCD:s data for att identifiera kopcenters
omsattnings- och besokssiffror fran 2008 och jamfort det med omsattnings- och besokssiffror
fran 2012. Med hjélp av sekundardata och primardata kunde vi mata effekten av forandringarna.

Sekundardata har vidare inhamtats fran bocker, vetenskapliga artiklar samt elektroniska kéllor.

3.8.2 Operationalisering

Vi anvander oss av en deduktiv forskningsansats vilket innebar att vi utgar fran teorin. Vid
tillampning av den kvantitativa metoden &r det essentiellt att man operationaliserar de teoretiska
begreppen, man ska kunna méta och undersdka begreppen genom kvantitativ forskning (Bryman
& Bell, 2010). Om de teoretiska begreppen inte ar operationaliseringsbara, det vill séga
abstrakta, betraktas dessa som metafysiska och forkastas till foljd av detta (Arbnor & Bjerke,
2011).

Operationalisering borde teoretiskt sett vara fylligare och rikare i sin forklaring for att forsékra
sig om en storre operationell meningsfullhet och tillforlitlighet (Howell & Rogers, 2001). Genom
framlyftande av de faktorer som driver patronagebeteende samt anvéndning av relevanta teorier
kring patronage och strategi har vi kunnat operationalisera begreppen som utgér en grund vid
utformingen av var enkat. Vara definitioner av de olika faktorerna stods i tidigare forskning inom
amnet men har dven ett praktiskt stod fran kopcentrumchefer som deltog i var pilotundersokning.
Det ger en djupare forstaelse kring vad de olika faktorerna innebar vid praktiskt genomférande
och vad som ér realistiskt. En aggregerad uppskattning av faktorerna kan géras nar attributen
som anvands till att forklara de olika faktorerna ar lika for alla kopcenter som undersoks (De
Juan, 2004). For att fa en konceptuell innebord av de olika faktorerna ar undersokningen utford
pa en aggregerad niva dar vi tydligt faststaller vilka attribut som ingar under varje faktor (se
bilaga 2).

Efter en initial genomgang hade vi fatt ihop femton olika faktorer och efter en noggrann

strukturering och avstdmning av dessa och deras innebdrder utmynnade detta i nio relevanta
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faktorer for var undersokning (se bilaga 2). De faktorer som har behandlats i forskningen rérande
konsumenter patronagebeteende, och som inte har nagon signifikant paverkan pa det undersokta
fenomenet patronge, da det varken gett storre utslag i besoks- eller forséljningssiffror ar inte
nodvandiga for oss att utnyttja utifran vart syfte. Vi syftar till att undersoka faktorer vilka
bendmns viktiga for konsumenter och som har ett positivt samband med konsumenters
patronagebeteende. Vidare sallning har skett utifran hur pass relevanta faktorerna ar for den
svenska marknaden. Alla granskade artiklar med undantag av Anselmssons (2006), &r
genomforda utanfor Sverige. Da var studie ar genomford i Sverige ar darmed vissa faktorer inte
lika lampliga att anvanda, savida inte anpassningar av nagot slag genomfdrs. Exempel pa en
faktor som fallit bort i urvalet &r pris, i form av reor och attraktiva erbjudanden, men som pa sétt

och vis aterspeglas i faktorn séljframjande aktiviteter.

3.9 Trovardighet: Reliabilitet och validitet

Det finns en uppsattning kriterier som maste uppfyllas for att en studie ska anses vara trovardig.
Descombe (2009) menar att trovérdighet handlar om hur relevant data man samlar in ar for
amnet man studerar och i vilken utstrackning den data ar sann. Nagra av dessa kriterier &r
reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2010). Reliabilitet ar ett matt med vilket man mater i
hur stor utstrackning ett resultat ar stabilt eller palitligt. Validitet, eller matningsvaliditet, mater i

vilken utstrackning begreppet ger en sann bild av verkligheten (Descombe, 2009).

For att oka trovardigheten for en studie maste man valja ratt metod for att vara saker pa att den
data man samlar in kan besvara forskningsfragan (Ekengren & Hinnfors, 2012). For att ¢ka
reliabiliteten har vi valt att enkéten ska besvaras av kdpcenterchefer, eftersom de anses besitta
stor kunskap inom det falt vi befinner oss i. For att ytterligare 6ka uppsatsens reliabilitet har vi
grundat var enkat i teori och tidigare forskning. Denna teori har hjalp oss framstalla det forsta
enkatutkastet som vi forst anvande i var pilotstudie, vilket i sin tur dkar reliabiliteten ytterligare.

Begreppet operationalisering har starkt samband med validitet och reliabilitet (Descombe, 2010).
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For att en undersokning ska ha hog reliabilitet far den inte paverkas av den som gor
undersdkningen och av omstandigheterna i vilken undersékningen genomférs (Lundahl &
Skérvad, 2009). FoOr att eliminera detta genomfordes telefonintervjuerna med alla tre
uppsatsforfattarna narvarande, vilket gjorde att matningen i undersokningen paverkas valdigt lite
av tillfalligheter, det vill sdga slumpmassiga fel som kan forekomma (Bryman & Bell, 2010).
Genom att intervjua kdpcentrumchefer och genom att anvénda oss av slumpmaéssigt utvalda

kopcentrum stravar vi efter att 6ka validiteten pa undersokningen.

3.10 Metoddiskussion

Kritiken riktad mot den kvantitativa metoden pekar pa att forskningsansatsen &r for allmén och
saknar kanslan av djup i det insamlade materialet (Jacobsen, 2002). Vidare Kkritiseras
matprocessen da den anses vara artificiell och utge en oriktig kansla av precision och riktighet,
da bland annat deltagarna i en undersokning kan ha olika uppfattningar av de viktigaste termerna
i enkaten (Bryman & Bell, 2011). Vi har forsokt éverkomma denna problematik genom att i var

enkat inkludera forklarande attribut for de faktorerna vi undersoker.

Vi har valt att kombinera olika metoder sa att de tillsammans tacker in flera olika infallsvinklar
och tillfor studien olika slags information som vanligtvis ger en mer heltdckande bild &n vad en
enskild metod gor (Descombe, 2009). Denna typ av triangulering utgar fran vara 3 steg (teori
grundat enkétutkast, pilotstudie och enkatutformning) dar vi varvar forskningsdesign och later

deduktion och induktion smalta samman. Darigenom har vi belyst studien pa basta sétt.

Var undersokning &r relativt liten da den bygger pa 40 stycken enkatintervjuer och 4 stycken
telefonintervjuer i forstudien. Harur kan man ha invandningar da ett storre omfang hade varit
onskvart for att starka resultatets signifikans. Ju fler respondenter ju hogre signifikans. Men med

tanke pa tidsramen som omgardar detta arbete sa far vi anse oss nojda.

Aven om vi har en bortfall pa 25,9 procent befinner vi oss inom intervallet 70-85 procent dar
svarsfrekvensen ska ligga enligt Bryman och Bell (2010). Nagot som troligen hade okat

svarsfrekvensen men som vi tyvarr inte kunde paverka var att utféra undersokningen vid en
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annan tidpunkt pa aret. Vi utforde studien under december manad vilken ar den béasta
omsattnings manaden for de flesta aktorer inom detaljhandelsbranschen, detta hade inverkan pa
varat bortfall eftersom vi forsokte na centercheferna da det hade som mest att gora under den
specifika perioden.

Vid enkatundersokningar kan det uppsta oklarheter som man inte kan hantera eftersom man i de
flesta fall inte ar narvarande nar personen svarar pa fragorna (Bryman & Bell, 2010). Detta
kunde vi undvika eftersom vi valde att utfora enk&ten genom telefonintervjuer dar vi kunde
fortydliga och svara pa eventuella fragor eller funderingar direkt. De respondenter som svarade
pa enkaten via mejl, hade i forsta hand kontaktats via telefon och fatt en viss forklaring men

huruvida dessa 6 upplevde oklarheter kan vi inte uttala oss om.

Nagot som vi vill lyfta fram i den har diskussionen &r att nagra av de omséattningssiffrorna som vi
har med i var studie ar uppskattningar som har tagits fram av SSCD. Vi kan inte peka pa vilka de
ar men vi kanner till att nagra av uppgifterna ar uppskattningar. Vid kontakt med SSCD pa grund
av saknad information om ett kdpcenters omsattning kom fragan upp hur de i sin tur samlar
information till sin databas. Aven om detta inte &r optimalt &r det enda sattet att ta fram denna
information. Den radande konkurrensen inom kdpcenterbranschen medfor att de flesta kopcenter
idag har en policy om att inte dela med sig av sina bestks- och omséttningssiffror. Resultaten i
den har undersokningen hade formodligen varit mer precis om vi enbart hade haft tillgang till

reella siffror. Detta betyder dock inte att validiteten och reliabiliteten i den har uppsatsen ar 1ag.

Vidare blev vi blev varse om att valet av den semantiska skalans intervall i var enkat kan
uppfattas som subjektiv och varierar for varje kdpcenter vi intervjuar. Svaren beror pa vad varje
kopcenter jamfor sig med vid val av siffra pa den sjugradiga semantiska skalan. Vi bad dem
jamfora forandring mellan aren 2008-2011 och jamféra med det egna kopcentrets tidigare
satsningar i fordndringar av de utvalda faktorerna. Risken finns att en del kdpcenter jamfort sig
med konkurrenter som ar av stérre eller mindre storlek, och darfér anser att deras investering i
det egna kopcentret pa exempelvis 4 miljoner inte rdknas som en sexa pa skalan for att de har
jamfort sig med ett storre kopcenter som har investerat 20 miljoner pa samma sak. Men sa lange

man har investerat 4 miljoner mer under aren 2008-2011 &n aren innan, ar detta en stor
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forandring for det enskilda kopcentret, och det &r detta som vi har forsokt fanga i var

undersokning.
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KAPITEL 4 — EMPIRI

Kapitlet kommer att redogéra for resultatet av var undersokning presenterat utifran
illustrerande tabeller och diagram. Déarefter kommer analysen i vilken vi tolkar och syftar till att
vidareutveckla resultatet utifran tidigare redogjord teori inom bade konkurrensstrategier och

patronage.

4.1 Resultat

| det datoriserade statistikverktyget Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) har vi
utfort de berdakningar som frambringat resultatet vi har grundat analysen pa. | det har kapitlet

presenteras den data som har tagits fram.

Differensen i variablerna omséttning och besokssiffror, mellan aren 2008 och 2012, har testats
utifran effekten av forandringar inom patronagefaktorerna. Narmare bestamt ar det intressant att
undersoka ifall ett kopcenter har en negativ eller en positiv omséttnings- respektive
besoksdifferens mellan aren 2008 och 2012.

4.1.1 Kopcenters faktormedelvarden

Men tanke pa att studien undersoker problemet fran ett strategiskt perspektiv ar det viktigt att
dela upp kopcenter utifrdn positiv och negativ differens. Genom att undersoka hur
respondenterna har svarat kan vi med hjalp av medelvarden identifiera i vilken utstrackning de
positiva respektive negativa kopcentren i genomsnitt har forandrat centret utifran
attraktionsfaktorerna. Medelvérdet hjalper oss identifiera hur kopcentercheferna har svarat i

genomsnitt (Eliasson, 2010).

For att identifiera vilka attraktionsfaktorer som kopcenter har satsat mest pa ar det viktigt att gora
en uppdelning av kopcentren i positiva och negativa kopcenter. De som ingar i positiv differens
ar de kopcenter som har dkat i omsattning ar 2012 jamfort med ar 2008. Och de som ingar under
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negativ differens ar kopcenter vars omsattning har minskat 2012 i forhallande till ar 2008.
Samma definition galler besokssiffror. Om vi till en borjan ser pa omsattningsdifferens, kan vi ur
tabellen nedan utldsa att kopcentren ar fordelade pa 18 kopcenter med negativ
omsattningsdifferens och 22 kdpcenter med positiv omsattningsdifferens. Totalt antal kbpcenter
uppgar till 40 stycken. Detta innebéar att negativa kdpcenter uppgar till totalt 45 procent av alla

center och de resterande positiva uppgar till 55 procent.

Tabell 2: Tabell dver medelvarden med kopcenter fordelade pa positiva och negativa képcenter

med omsattning som fordelningsvariabel.

Differens ums:';itming

Frekvens| Procent [Giltig Procent|Kumulativ prucem]
Valid Negativa 18 45,00 45,00 45,00
Positiva 22 | 5500 | 35500 | 100,00
Totalt 40 | 100,00 | 100,00 |

Den andra tabellen anvénder sig av besokssiffror som fordelningsvariabel. Som vi kan utlésa ur
tabellen nedan ser fordelningen lite annorlunda ut. N&r det géller besokssiffror som
fordelningsvariabel uppgar antalet kopcenter som innehar en negativ besoksdifferens till 23
stycken medan antalet kopcenter med positiv bescksdifferens uppgar till 17 stycken. Detta
innebér att de negativa kopcentren uppgar till 57,50 procent medan de positiva uppgar till 42,50

procent.

Tabell 3: Tabell Gver medelvarden med kdpcenter fordelade pa positiva och negativa kdpcenter

med bestdkare som férdelningsvariabel.

Differens besik
Frekvens| Procent [Giltig Procent|Kumulativ prncenﬂ
Valid Negativa 23 57,50 57,50 57,50
Positiva 17 | 4250 | 4250 | 100,00
Totalt 40 | 100,00 | 100,00 |

54



Uppdelningen mellan positiva och negativa center ar inte densamma mellan da omséttning agerar
som fordelningsvariabel som nér besok agerar som fordelningsvariabel. Om vi forst studerar
attraktionsfaktorernas paverkan pa omséattning kan vi konstatera att de positiva centren generellt
sett har svarat hogre pa mer eller mindre varje variabel. Detta ar en intressant aspekt att notera,
hur képcentercheferna har svarat beroende pa om kopcentret ar positivt eller negativt. For att
skillnaden ska vara betydelsefull bor skillnaden mellan medelvérdena vara storre an 1,0 (Korner
& Wabhlgren, 2012).

Vi kan konstatera genom att titta pa tabellen nedan, dar de positiva kdpcentren satsat mycket mer
pa forandring av atmosfar an vad de negativa har gjort. Negativa kopcenter har forandrat i
genomsnitt 3,94 pa en skala fran 1 till 7, medan de positiva har férandrat i genomsnitt 5,00 pa
samma skala. En annan faktor som de positiva kpcentren har forandrat i hogre utstrackning &ar
design. De negativa kdpcentren har i genomsnitt forandrat 3,50 medan de positiva har férandrat
4,64. Utover dessa tva attraktionsfaktorer finns det en annan faktor som bér ndmnas, dven om
skillnaden inte uppgar till 1,0. Denna faktor &r tillganglighet som visar att det finns en tendens
till att en skillnad kan féreligga mellan de positiva och de negativa kdpcentren.

Tabell 4: Tabell 6ver medelvarde pa de olika faktorerna fordelat pa positiva och negativa

kopcenter och dess paverkan pa omsattningsdifferens.

Rapport
Medelvirde Differens oms :':iﬂ'ning
T\_egaﬁva Positiva |Totalt

Tillgiinglichet 3.56 436 4.00
Bekvimlighet 3.83 436 413
Butiksmix 428 491 4.63
Atmosfir 3.94 5.00 4.53
Service 411 3.91 4.00
Foodcourt 3,22 3,95 3.62
Siljfrimjande aktiviteter 461 473 468
Underhallning 3.67 3.68 3.68
Design 3.50 464 413
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Nar det galler faktorernas paverkan pa besoksantal kan vi konstatera att de positiva kdpcentren
har gjort storre forandringar i faktorn foodcourt &n vad de negativa har gjort. Skillnaden kan
betraktas som mycket signifikant da de positiva kopcentren har forandrat 4,41 pa en skala fran 1
till 7 medan de negativa kopcentren endast har forandrat 3,00. Detta innebér att de kdpcenter

som har satsat mer pa forandring i attraktionsfaktorn foodcourt har okat i omsattning.

Tabellen nedan visar &ven att de positiva kOpcentren i genomsnitt har angett en hdgre gradering
pa forandring i faktorn tillganglighet dn de negativa. De positiva kdpcentren har gjort en
forandring pa 4,59 medan de negativa endast forandrat 3,57 pa en skala fran 1 till 7. En annan
faktor som ar vard att namna i samband med attraktionsfaktorers paverkan pa besoksantal, &r
butiksmix, dven om dess vardeskillnad inte uppgar till 1,0. De positiva kopcentren har i
genomsnitt satsat mer pa forandring av butiksmixen, 5,18 medan de negativa kopcentren endast

forandrade 4,22 pa den sjugradiga skalan.

Tabell 5: Tabell éver medelvarde pa de olika faktorerna fordelat pa positiva och negativa

kopcenter och dess paverkan pa besoksantalsdifferens.

Rapport
Medelvirde Differens besik
:\'egaﬁva Positiva |Totalt

Tillegiinglichet 3.57 4,59 4.00
Bekvimlighet 3.87 4 47 413
Butiksmix 422 5.18 4.63
Atmosfir 430 4 82 453
Service 3.78 4,29 4.00
Foodcourt 3.00 441 3.62
Siljfrimjande aktiviteter 439 5.06 4 68
Underhallning 3.48 3.94 3.68
Design 3.83 453 4.13
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4.1.2. Kopcenters faktormedelvarden: Position, placering, alder och butiker

De sista medelvéardena handlar om kopcenterposition, kopcenterplacering, alder pa kopcentret

och antalet butiker. Kopcenterposition &r uppdelad i tre grupper: Iagpriskdpcenter,
mellankopcenter (familjekdpcenter) och premiumkopcenter. | vart resultat finns endast tre
kopcenter som &r lagpris och fyra som &r premium, resterande 33 &r positionerade som
mellankOpcenter. Tabellen nedan visar att det inte foreligger nagon skillnad mellan kdépcenter
som &r positionerade i mitten och de som dr positionerade som premium. Dock finns det stor
skillnad mellan mellankopcenter och lagpriskopcenter samt mellan premiumkdpcenter och
lagpriskopcenter. Bade lagpris- och premiumkadpcentren ar fa totalt sett i undersékningen, och pa
grund av det kan man pasta att det foreligger skillnad mellan kopcenter med position som
determinant, hade kopcentren varit flera hade resultatet varit tydligare. Aven hér bér skillnaden
mellan medelvardena vara stérre an 1,0 for att man ska kunna pasta att det finns nagon

signifikant skillnad (Kérner & Wahlgren, 2012).

Tabell 6: Tabell dver medelvarden med fordelning av kdpcenter av positionen pa marknaden.

Position pa marknaden
Ldgpris Mellan Premium
Mean Mean Mean

Besikssiffror2008 | 3800000 | 611515152 6975000
Besikssiffror2012 | 3400000 | 611212121 6725000
Tillgéinglighet 1 424 425
Bekviimlighet 1 445 3,75
Butiksmix 2 4,94 4
Atmosfir 3 4.64 475
Service 2 4.15 4.25
Foodcourt 1 3.78 425
SFA 3 473 5.5
Underhallning 2 3,91 3
Design 3 421 4.25
GradAvFirb 2 485 475
GradAvOmb 1 3.88 4
PaverkanPaOms 3 2,97 2.5
PaverkanPiBes 3 288 25
Diff Omséitining | 17000000] 110897127 |-69004250
Diff Besik -400000 | -79393.94 | -250000

57




Om vi istéllet delar upp kdpcentren utifran dess placering, centrala (interna) respektive externa
kan vi se att de centrala kbpcentren har genomfort férandringar i faktorn atmosfér i hogre grad an
vad de externa har gjort. Ur tabellen gar att utlasa att interna kopcenter utéver atmosfar, aven har
satsat mer pa forandring av faktorn foodcourt. Det foreligger en signifikant skillnad mellan
centrala och externa kopcenter vad galler faktorerna atmosfar och foodcourt. Utéver dessa finns
det attraktionsfaktorer som uppvisar tendens till skillnad, om man gor en uppdelning av externa
och centrala kdpcentrum. Dessa attraktionsfaktorer ar butiksmix och design, och som vi ser i
tabellen ar det &ven hér de centrala kdpcentren som har férandrat i storre utstrackning. Man kan
dven se att de centrala kopcentren har mycket hogre besokssiffror. Aven om det inte &r stora
skillnader kan vi anda pasta att det foreligger en viss skillnad i ombyggnad mellan centrala och

externa kopcenter for perioden 2008 till och med 2011.

Tabell 7: Tabell 6ver medelvarden med fordelning av kdpcenter pa kdpcenterplacering.

Placering
ITntern Extern
Mean Mean

Besikssiffror2008| 721764706 | 5147826,09
Besikssiffror2012 | 7417647.06 4900000
Tillgiinglighet 3.76 417
Bekvimlighet 3.88 4.3
Butiksmix 5.18 422
Atmosfir 518 4.04
Service 4.06 3.96
Foodcourt 4.35 3.05
SFA 5.12 435
Underhallning 3.76 3.61
Design 4.65 3.74
GradAvFirb 471 457
GradAvOmb 4.06 3.39
PaverkanPaOms 3 2.87
PiverkanPiBes 2.94 2.78
Diff Omsiittning 167119893 5| 25806521.74
Diff Besik 200000 -3573913
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Kopcenter kan dven delas upp utifran variabeln alder. Uppdelning av kopcentren gjordes i tva
grupper, de som var yngre an 26 ar och de som var 26 ar eller dldre. Férdelning i dessa grupper
gjordes sa att grupperna skulle vara nagorlunda lika stora for att kunna dra slutsatser kring
kopcenters alder och dess paverkan pa forandring i attraktionsfaktorer. Utifran det som tabellen
nedan visar kan vi inte pasta att det finns nagra storre skillnader mellan kdpcentren, dock kan vi
klart och tydligt se att de aldre kdpcentren har betydligt mer bestkare. De yngre kdpcentren har i
storre utstrackning gjort forandringar inom faktorn bekvamlighet. Aven om skillnaden inte
uppgar till 1,0 eller dver mellan medelvarden pa nagon attraktionsfaktor mellan de yngre och de
aldre kdpcentren, kan vi séga att bekvamlighet ar den attraktionsfaktorn som det kan finnas en

skillnad i mellan yngre och dldre kdpcenter.

Tabell 8: Tabell éver medelvarden med foérdelning av képcenter pa alder.

Alder pa kipcentret
Yngre in 26 ar  Aldre in 26 dr
Mean Mean
Besikssiffror2008 4390000 7665000
Besikssiffror2012 4265000 7675000
Tillgéinglighet 435 3,65
Bekvimlighet 4.6 3.65
Butiksmix 475 4.5
Atmosfir 48 425
Service 43 3.7
Foodcourt 3.85 3.37
SFA 49 445
Underhallning 3.8 3.55
Design 43 3,95
GradAvForb 49 435
GradAvOmb 3.95 3.4
PaverkanPaOms 2,85 3
PiverkanPiBes 2.7 3
Diff Omsétining 128212350 43517059 .5
Diff Besik -251000 10000
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Nedanstaende tabell visar resultat for kdpcenters medelvéarde vid fordelning av kopcenter pa
antal butiker. Grupp ett ar de kopcenter som har upp till och med 55 butiker och grupp tva &r
kopcenter med 56 butiker eller mer. Variabeln besokssiffror i tabellen visar att de stora
kdpcentren har betydligt fler besdkare &n de mindre. Vi kan ur tabellen &ven tyda att de stora
kopcentren har forandrat mest under de gallande aren 2008-2011. Den storsta skillnaden &r i
faktorn bekvamlighet dar de stora har forandrat 5,19 och de mindre 2,95 pa samma sjugradiga

skala som forklarades tidigare.

Tabell 9: Tabell 6ver medelvarden med fordelning av kdpcenter pa antal butiker.

Antal butiker i kipcentret
Mindre in 56st Stdrre dn S6st

Mean Mean
Besikssiffror2008 461052632 7309523 81
Besikssiffror2012 4052631 58 77047619
Tillgiinglighet 3.08 486
Bekvimlighet 295 5.19
Butiksmix 4 5.19
Atmosfir 395 5.08
Service 3.32 462
Foodcourt 3.32 3.9
SFA 426 5.05
Underhallning 3.16 4.14
Design 3.53 4.67
GradAvFirb 4 5.19
GradAvOmb 3.05 424
PaverkanPaOms 295 29
PaverkanPiBes 295 2.76
Diff Omsiittning 18799368 42 146542866,2
Diff Besik -557894 74 2752381

4.1.3 Samband

Om vi studerar plotterdiagrammet nedan kan vi se att det kan finnas ett samband mellan
minskning i omsattningssiffror och minskning i besokssiffror. Inom statistiken kallas detta for
linjar regression med vilken man undersoker det statistiska sambandet mellan tva variabler,

vilket i vart fall &r omséattnings- och besoksdifferensen. Vi kan se att sambandet ar ganska svagt
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men att det anda existerar ett mellan variablerna. | analyskapitlet forklaras sambanden narmre

och varfor det kan tdnkas se ut som det gor.

Plotterdiagrammet visar att det finns ett antal kopcenter som skiljer sig fran mangden, det &r
framst kdpcenter med numren 26, 32 och 38. Nummer 26 ar ett kdpcenter som har ¢kat drastiskt
i bade omsattning och besokssiffror under det undersokta tredrsintervallet. Man kan pasta att
detta kdpcenter har betett sig optimalt, det vill saga att det har kdpcentret ar ett exempel pa hur
omséttning okar nar besokssiffror 6kar. Nummer 32 visar pa en 6kning i besokarantal men
omsattningen har inte 6kat exponentiellt om man jamfor med képcenter 26, som har en liknande
okning i besdkare men en mycket stérre omsattning &n vad képcenter 32 har. Nummer 38 har en
okning av besokare, nastan lika stor som kopcenter 26 och 32, men av nagon anledning har

omsattningen minskat.

Diagram 1: Graf dver samband mellan omsattningsdifferens och besoksdifferens.
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4.1.4 Korrelationer mellan faktorerna

Med hjalp av SPSS kunde korrelationer raknas fram mellan de olika attraktionsfaktorerna och
graden av forandringar enligt den sjugradiga skalan. Kérner och Wahlgren (2012) skriver att
korrelationen anvands inom statistiken for att berdkna sambandet mellan tva olika variabler.
Vidare har foljande nio patronagefaktorer korrelerats till grundvariablerna omsattning och
besokssiffror; tillganglighet, bekvamlighet, butiksmix, atmosfar, service, foodcourt,
saljframjande aktiviteter, underhallning, design samt ytterligare faktorer rérande kopcentrens
bakgrundsinformation som position pa marknaden, placering, antal butiker och alder. Utdver
dessa har &ven total grad av forbéattring, total grad av ombyggnad, samt centerchefernas
personliga uppfattning kring vilka av faktorerna de ansag har storst paverkan pa omsattning

respektive besokssiffror.

Korrelationen méts i skala -1 till 1, dar -1 innebar mycket negativ korrelation och dér 1 innebér
mycket positiv korrelation, 0 innebér att det inte finns nagon korrelation alls mellan variablerna
(Korner & Wahlgren, 2012). | praktiken innebar en stark korrelation mellan tva variabler att
kopcenterchefen har svarat liknande pa dessa variabler. Om det exempelvis rader en stark
korrelation mellan service och atmosféar, innebér det att kbpcentret har gjort stora férandringar i

bade service och atmosfar. Tabellen pa korrelationer mellan variablerna finns i bilaga 3.

For att berakna korrelationerna mellan variablerna anvandes Pearsons Test som utgangspunkt
och en signifikansniva pa 1%. For att det ska rada en korrelation mellan attraktionsfaktorerna bor
korrelationen vara storre an 0,5 (Korner & Wahlgren, 2012). | resultatdelen kommer vi endast att

ta upp de attraktionsfaktorer dar det rader korrelation dem emellan och &r signifikanta.

Vid granskning av korrelationstabellen nedan och pa attraktionsfaktorn tillganglighet kan vi
utlésa att tillganglighet ar korrelerat med bekvamlighet och butiksmix. Korrelationen mellan
tillganglighet och butiksmix ar 0,509 vilket kan betraktas som korrelerat men det &r ganska lite
over 0,5, dock maste korrelationen papekas. Korrelationen mellan tillganglighet och
bekvamlighet &r 0,681 vilket &r starkare an korrelationen mellan tillgdnglighet och butiksmix.

Vidare kan man se att butiksmix ocksa ar korrelerat med bekvamlighet och innehar en
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korrelation som uppgar till 0,569. Bekvamlighet ar aven korrelerat med underhallning, den

korrelationen uppgar till 0,503.

Utover tillganglighet och bekvamlighet ar butiksmixen korrelerad med foodcourt. Det som kan
vara intressant att lyfta fram ar att korrelationen mellan butiksmix och foodcourt uppgar till
0,651 och &r den starkaste korrelationen som butiksmixen har med en annan attraktionsfaktor. Vi
kan konstarera att butiksmixen &r den enda attraktionsfaktorn som faktorn foodcourt korrelerar

med.

Faktorn atmosfar ar korrelerad med saljfraimjande aktiviteter och design. Korrelationen mellan
atmosfar och saljframjande aktiviteter uppgar till 0,536 och ar svagare an korrelationen mellan
atmosfar och design som uppgar till 0,749. Korrelationen mellan atmosfar och design utgor den
starkaste korrelationen mellan tva attraktionsfaktorer. Det som ar intressant att belysa ar att
faktorn design endast korrelerar med faktorn atmosfar medan attraktionsfaktorn séljframjande

aktiviteter d&ven korrelerar med faktorn service. Den korrelationen uppgar till 0,644.

Tabell 10: Korrelationsschema

Ciff Omsatt| Diff Eesdk | Tillganglighet | Eekvamlighet| Butiksmis | Atmosfar | Service |Foodeourt] SFA [ Underhdlining| Design
Diff Omsstt |Pearson Correlation 1 025 0,234 0,153 0127 021 -0.073 0,147 0.0z 0,005 0,244
Sig. [2-tailed] 005 0066 0,328 0,435 0,134 0,656 037 0,304 0,355 0,13
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Diff Beziék Pearson Correlation 0,28 1 34T 0,274 383 0.24 0.2 393 0,168 0,113 354
Sig. [2-tailed) 0,058 0.0 0,057 0,015 0135 oar 0,013 0.3 0,457 0,025
N 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Tillgsnglighet |Pearson Correlation 0,234 ST 1 e 509 iy eislny 458 ey 458 el
Sig. [2-tailed] 0,066 0,031 a 0,001 0,026 0,016 0,003 0,035 0,003 0,03
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Bekvamlighet |Pearson Correlation 0,153 0274 gEtt 1 JBEgT Ao ez 478 455 503t 439
Sig. [2-tailed] 0,328 0057 0 0 0003 0003 0,002 0005 0,001 0,005
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Buttiksmix Pearson Correlation 0,127 383 509 SBT3 1 LTl 354" B5T" 347 321 B0
Sig. [2-tailed) 0,435 0.5 0.0 ] 0,002 0025 ] 0025 0,043 0,003
N 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
AtmostEr Pearson Correlation 0,21 0.24 iy 410 470 1 Azo =y S3E™ 0,061 g
Sig. [2-tailed] 0,154 0,135 0,026 0,003 0,002 0,007 0,024 I 0,703 I
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Service Pearsan Correlation -0,073 0.2 et gz 354" A2t 1 g2t Fidd™* 435 A3
Sig. [2-tailed] 0,656 oar 0016 0,003 0,025 0,007 0,045 I 0,005 0,005
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Foodoourt Pearson Correlation 0,147 393 458 478 B5T" 3B iy 1 407 393 0,213
Sig. [2-tailed) 0,37 0.3 0,005 0,002 ] 0024 0,046 0.0m 0,013 0,134
N 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
SFA Pearson Correlation 0,02 0168 ey 439 47 S3E™ JGddt 40T 1 474 vy
Sig. [2-tailed] 0,304 0,30 0,035 0,005 0,028 I I 0,01 0,002 0,015
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Underkalining | Pearson Correlation 0,005 0113 A58 s03 g1 0061 A3 333" A7 1 0,053
Sig. [2-tailed] 0,355 0,487 0003 0,001 0,043 0,703 0005 0,013 000z 0.7z
I 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
Design Pearson Correlation 0,244 354" 343 433 B0 49 430 0,213 iy 0,059 1
Sig. [2-tailed) 0,13 0025 005 0,005 0,003 I 0,008 0,134 0.5 0,7z
N 40 40 40 40 40 40 40 33 40 40 40
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4.1.5 Kopcenterchefernas uppfattningar

| tva av enkatfragorna ombads kopcentercheferna svara pa vilken attraktionsfaktor som hade
storst paverkan pa omséattningssiffror respektive besokssiffror utifran deras personliga asikt. |
bilaga 3 kan vi se att korrelationen mellan paverkan pa omsattning och paverkan pa besokare
uppgar till 0,979 vilket innebar att en vildigt stark korrelation rader. Detta betyder att
kopcentercheferna tror att den attraktionsfaktorn som paverkar omséttningssiffrorna mest ocksa
paverkar besokssiffrorna i lika stor utstrackning. Tabellen nedan visar hur kopcentercheferna
svarade pa fragan om vilken attraktionsfaktor som paverkade omsattningen mest.

Tabell 11: Tabell Over faktorer som paverkar omsattningen enligt kopcenterchefernas

uppfattning.

Stirst paverkan pa omsiitining enligt képcentercheferna
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Tillganglighet 7 17.5 17.5 17.5
Belovamlighet 1 25 25 20

Butiksmix 27 67.5 67,5 875

Atmosfir 2 5 5 02,5

Foodcourt 2 5 5 97.5

Salffraimjande aldiviteter 1 25 25 100

Total 40 100 100

Som vi kan se svarade 67,5 procent av cheferna att butiksmixen &r den attraktionsfaktor som de
anser paverkar omsattningen mest. Pa andra plats kommer tillganglighet med 17,5 procent. Om
vi istéllet tittar pa vilken faktor som péaverkar besoksantal i hogsta grad enligt tabellen nedan, &r
det ocksa butiksmix med en andel pa 67,5 procent som ar den attraktionsfaktorn som paverkar
bestksantalet mest enligt kopcentercheferna. Pa andra plats aterkommer tillganglighetsfaktorn
med 17,5 procent. Det &r fa skillnader vilket gor att korrelationen &r véldigt stark da den uppgar
till 0,979, nastan 1,0 vilket ar den starkaste mojliga korrelationen som tva variabler kan ha
(Korner & Wahlgren, 2012).
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Tabell 12: Tabell 6ver faktorer som paverkar besoksantal enligt kopcenterchefernas uppfattning.

Storst paverkan pa besiksantal enligt kipcentercheferna
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid Tillganglighet 7 17.5 17.5 17.5
Belovamlighet 2 5 5 225

Butikcsmix 27 67.5 67,5 90
Atmosfir 1 25 15 92,5

Service | 25 15 95
Foodcourt 1 2.5 2.5 97.5
Salframjande alctiviteter 1 25 25 100

Total 40 100 100
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4.2 Analys

4.2.1 Analys av patronagefaktorer

Teorin kring patronage har visat att det ar ett viktigt fenomen da det ar starkt kopplat till
konsumenters attraktion och favorisering for ett varumarke, en butik eller ett kopcenter. Da
affarsdriven attraktionskraft ses som ett grundldggande styrningsverktyg vid olika strategier,

forekommer patronage som ytterst relevant vid utformandet av sadana strategier.

Den begreppsfloran som omgéardar patronageteorin ar svarutvunnen och komplex, dessutom
baseras teorikapitlet inom patronage pa sexton artiklar med an fler forfattare. Darur har vi valt att
inte forsOka utvinna fler begrepp an attraktivitetsfaktorerna till kommande analys eftersom vi

anser att det blir svarfangat av lasaren.

4.2.1.1 Faktorer som &r viktiga och deras effekt pa patronage

Tabell 4 visar kopcenters olika genomsnittliga satsningar pa de utvalda faktorerna uppdelat i
positiv och negativ omsattningsdifferens. Tabellen fangar vart syfte vilket var att undersoka
kopcenters forandringar av patronagefaktorer som paverkar kunders kop- och besoksbeteende.
For att, ur ett konkurrensperspektiv kunna undersoka ifall val av strategier utifran forbattringar
inom de olika patronagefaktorerna kan ge kopcentrum konkurrensfordelar pa en tillsynes
homogen och Gveretablerad marknad. Vidare utgar vi frdn de kundorienterade faktorerna for att

applicera pa de marknadsorienterade strategierna for att soka samband.

Resultatet indikerar att de kdpcenter som har en positiv omséttningsdifferens generellt sett har
gjort storre satsningar i patronagefaktorerna atmosfar, design samt tillganglighet. Vi vet fran
tidigare forskning att framforallt atmosfar anses vara en viktig faktor som paverkar konsumenters
patronagebeteende. Dock har ingen koppling gjorts mellan faktorerna och deras effekt pa
omsattningen. Satsar ett kopcenter pa att skapa ett behagligt och estetiskt vackert
shoppingomrade, okar kundtillfredsstéllelsen enligt forskningen och det kan tankas att nojda
kunder stannar langre och handlar mer pa samma stalle. Alltsa kan det sdgas att stora satsningar
inom faktorerna atmosfar och design leder till att ett kopcenters omsattning okar pa sikt.

Tillganglighet ar viktigt for besokssiffrorna da den innefattar attribut som parkering och
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trafikflode samt 6ppettider som utokar och forenklar konsumenternas majligheter till att bestka

kopcentret.

Faktorn service visar dock pa en motsatt tendens dar de kdpcenter med en minskning av
omsattningen mellan vart undersokta arsintervall har satsat mer pa service an vad kdpcenter med
en 0kning av omséattningen har gjort. Detta ar nagot ovantat, da service ar en faktor som enligt
patronage forskningen ska vara ett verktyg med vilket man ékar omsattningen, da det har visats
ha en positiv effekt pa bade besoksfrekvens och forséljning. Detta kan kopplas till képcenters
styrandeform och att service ar en sadan faktor som ar svar for kopcenterledningen att styra och
vara respondenter gav bland annat skal i forsok som gjorts for att paverka kopcentrets
helhetsservice genom att bjuda in butikscheferna till olika forelasningar och inspirationsmoten.
Det viktigaste for service, var enligt dem att personalen i butikerna & medvetna om hur viktig
bra service &r. En respondent i pilotstudien hade valt att ta sig an problemet genom att utveckla

ett system dar kunderna kan gora sin rost hord.

“... 1varje butik ar det uppskyltat med en etikett ‘vad tycker du om - butikens namn?’. Under
finns en QR-kod, som en kund som vill uttrycka asikt scannar for att komma till sajten direkt,
som or kopplad till centret for att ge en bedémning. Intressant som butikschef, da man kan fa det
uttryckt i realtid, jamfora med dvriga butiker, eller med hela centret, dd man far fram ett
Jjdmforelsetal.”

(Chef, kopcenter i Mellansverige, pilotstudie 26 november 2013)

De initiativ som kopcentret tar och som inte ar lika beroende av de enskilda butikernas
sammarbete, ar Okandet av trygghetskanslan genom att ha vakter pa centret, men dven
centrumvardinnor och informationsdisk dar kunder kan fa hjélp med eventuella funderingar eller

bekymmer.

Tabell 5 visar samma sak som tabell 4 fast dar uppdelningen &r gjord utifran 6kningar respektive
minskningar av antalet besokare under den period som ingick i var studie. Har ser vi tecken pa
att de kopcenter som har Okat sina besokssiffror har svarat att de satsat pa faktorerna
tillganglighet och foodcourt i stérre utstrackning an vad kopcenter med en nedgang har gjort.
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Tabellen visar dven pa tendenser till att satsningar gors inom butiksmix. Detta resultat ar bade
vantat och ovantat. Vantat da tillganglighet antas paverka konsumenternas patronagebeteende, da
de bland annat finner parkeringsmdjligheter och 6ppettider viktiga. Foodcourten &r inte ovantad
da forskningen visat att hedonistiska varden blivit allt viktigare for att locka fler besokare och
dar ingar mojligheten att kunna sitta ner och socialisera samtidigt som man ater. Butiksmix anses
ocksa vara vasentlig for att locka konsumenter. Stora satsningar i dessa faktorer, speciellt pa
tillganglighet och foodcourt, har alltsa en positiv effekt pa variabeln besokssiffror, satsningar
inom dessa faktorer kan darmed anses bidra till 6kandet av besokssiffror. D& man gjort det
enklare for konsumenterna att ta sig dit samt dven satsat pa att effektivisera hela
shoppingupplevelsen. Det ovantade ar att underhallning inte ar en av de faktorer som enligt
tabell 5 visar effekt pa besokssiffrorna. Da de hedoniska vardena pastas ha blivit viktigare och att
konsumenter numera ser kopcenter som en plats dar man kan socialisera och umgas, samt en
plats for tidsfordriv. Underhéllning ségs dessutom vara en effektiv strategi for att Oka

besokssiffrorna.

4.2.1.1.1 Patronagefaktorers dvergripande effekt

Kopcenter som generellt sett satsar mer pa alla faktorer i nagon bemérkelse upplever 6kningar av
bade omsattningen och besokssiffrorna, med undantag for faktorn service. Dock visar Gvriga
faktorer inte pa en lika stor signifikant effekt pa nagon av variablerna, vilket ar relativt ovéntat
da vi ur forskningsteorin kan urskilja att alla faktorer ska ha nagon form av positiv paverkan pa
konsumenters patronagebeteende. Det kan tyckas att kopcenter som presterar nagot battre utfor
kontinuerligt storre fordndringar och de som inte gor detsamma eller som inte férandrar alls,

presterar inte lika bra.

4.2.1.2 Bakgrundvariablernas inverkan pa patronagebeteende

Tabellerna 6,7,8 och 9 Visar vilken effekt de olika bakgrundsfaktorerna har pa satsningarna som

gjorts inom de olika faktorerna och variablerna som vi har undersokt.

Placering syftar till vart kdpcentret ar beléget. | centrum eller utanfor centrum, det vill séga
externt. Forskningen ar splittrad i fragan da en del papekar att placering, restid och avstand ar en

faktor som tros styra patronagebeteede medan andra havdar motsatsen. De kdpcenter som &r
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placerade mer centralt indikerar pa en 6kning av bade besokssiffror och en dnnu storre 6kning av
omsattning i jamforelse med externa kopcenter. Anledningen till detta kan vara centrala
kopcenters lagliga placering, i forhallande till andra shopping omraden, folks arbeten och hem.
Besokssiffror ska dock tas i beaktning, da en del centralt placerade kopcenter har en placering
dar de fungerar som en genomgangspassage till exempelvis centrala torg eller tdg- och
busstationer. Hoga besokssiffror behdver darmed inte korreleras med héga omsattningssiffror. Vi
ser aven tecken pa att externt placerade kopcenter i stor utstrackning satsar pa att forbattra
kopcentrets tillganglighet. Fokus pa att 6ka besokssiffrorna kan ses som en moéjlig forklaring till
detta. D& vi enligt diagram 1 ser att storre samband rader mellan stora satsningar i tillganglighet
och okning av besokssiffror. Medan centrala kdpcenter tenderar att fokusera mer pa design och
butiksmix, men dven foodcourt och atmosfar, vilka &r faktorer som har ett stérre samband med
okning av omséttningen. Det kan tyckas att de stravar efter att fanga det stora antalet besokare

och forsoker locka dem till att konsumera nar de passerar genom kopcentret.

Vi kan aven urskilja att kdpcenter som endast funnits pa marknaden en kortare tid tenderar att ha
en minskning i besokssiffror. Innebér detta att det ar svarare for nya aktérer att konkurrera med
aldre aktorer pa en tillsynes Gveretablerad marknad som bade har mer erfarenhet och en viss
etablerad kundkrets, eller beror det pd andra orsaker som styrs av omvarldsfaktorer sasom
lagkonjunktur och rantelage. Ytterligare en forklaring ar att forandringarnas effekt helt enkelt

inte blir tydliga forran nagot ar efter dess genomférande.

Kopcenter med ett stort antal butiker visar pa ett signifikant samband vad géller okning i
besokssiffror. Stora kdpcenter, utifran antal butiker, har en mer positiv effekt pa besokssiffror,
samt att de satsar pa alla faktorer i storre utstrackning an vad kdpcenter med ett mindre antal
butiker gor. Detta resultat ar inte helt ovantat da det ligger i linje med tidigare forskning inom
kopcenter patronage. Det har pavisats att ett kopcenters storlek ar en faktor som styr
konsumenters patronagebeteende. Da butikutbudets variation, djup och bredd ar nagot som har
visat sig vara viktigt for bade tillfredsstallelse och besoksfrekvens. Vidare kan detta bero pa att
konsumenter tenderar att favorisera ett kopcenter som erbjuder en stoérre variation i
produktutbudet. Vi kan dven urskilja att de kopcenter med fler butiker har generellt sett satsat

mest pa forandringar inom attraktivitetsfaktorer an 6vriga center i var undersokning.
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4.2.1.3 Kopcenterledningens uppfattning

Majoriteten av de kopcenterchefer som deltog i undersokningen, ansag att butiksmixen var
viktigast gallande effekten pa bade omsiattning och besokssiffror. Detta tyder pa ett homogent
kollektivt tank bland centrumcheferna. Detta indikerar pa att konsumenternas val avgors i storst
utstrackning fran vilka butiker som kopcentret kan erbjuda. Forskningen inom koépcenter och
kopcenter patronage pastar att marknaden haller pa att bli allt mer homogen i sitt utbud och dar
syftar de framforallt pa utbudet i shoppingmajligheter sdsom butiker och tjanster. Detta stods av
det var undersdkning visar, att centrumledningen stridvar efter att kunna erbjuda den ritta”
mixen, och dd majoriteten av dem innehar en “mitten” position pd marknaden di de véinder sig
till den stora massan. De tva forsta tabellerna som analyserats indikerar daremot att atmosfar och
design &r viktigare ndr galler omséttning. Tillganglighet och foodcourt &r viktigast nar det galler
besokssiffror, men dar butiksmix och atmosfar ocksa har en viss effekt. De olika satsningarna
som gors i de dvriga faktorerna kanske kan bidra till att marknaden Gvergar fran homogenitet till

heterogenitet.

4.2.1.4 Sambandet mellan omséttning och bestkssiffror

Plotterdiagrammet visar en ansats till en positiv korrelation mellan differens i besokssiffror och
differens i omséttning. Diagrammet gor synligt att investeringar som gors i faktorer i stravan
efter att 6ka besokssiffrorna aven har en viss effekt pa omsattningen och vice versa. Men att
konstatera att korrelationen ar signifikant later sig inte goras. Hade antalet respondenter i studien
varit fler, hade ett sadant faststallande varit majligt. Det ar intressant att belysa vad vissa
specifika kopcenter har satsat mest pa utav de faktorer som ingick i var undersokning, for att se
ifall de kan tankas vara anledningen till varfor vissa kopcenter tycks vara mer framgangsrika an
andra. Dock gar det inte att isolera prestationerna till forandringarna i patronagefaktorerna och
hansyn maste darfor tas till yttre omstandigheter.

Exempel som utmarker sig enligt diagram 1 och darmed férekommer ideala att undersoka &r (26,
32, 38) placerade i diagrammets Ovre del (se diagram 2 vid denna dels slut). Gemensamt for dem
ar att de &r stora center som har mellan 114-200 butiker, de har funnits pa marknaden i ca 40 ar

och de innehar alla en mitten position pa marknaden. Det som skiljer dem at ar det faktum att
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nummer 42 ar ett externt center som har en negativ omsattning och de dvriga tva som har en
positiv 6kning av omsattningen ar placerade centralt. Detta kan tdnkas vara en anledning till
varfor stora skillnader gallande omsattningsdifferensen rader. Ytterligare en anledning kan vara
nar forandringarna genomfordes under aren 2008-2011. Vi vet att nr 38 forandringar blev klara
2011, och darfor kan det vara for tidigt att sdga nagot om dess effekt gallande omséattningen
under 2012, da detta kanske inte hunnit fa verkan annu. Kopcenter nr 32, forandring var klar
2010 och kopcenter nr 26 genomforde sin forandring ar 2009. Detta verkar ytterligare tyda pa att
forandringarna inte far effekt forran efter ett par ar. Figur 1, synliggor att kdpcenter med en
positiv differens i omsattning, pekar pa att faktorerna atmosfar och design &r det som investerats
mest i. Detta kan vara en anledning till den 6kade omséattningen. Dock ser vi att centret med
storst okning i omsattningen utav dessa tre inte har gjort storre satsningar pa nagon av dessa
faktorer. Daremot ser vi att de Gvriga centren har satsat fullt ut pa just dessa. Dessutom kan vi
utlasa att det centret som ligger bast till har satsat mindre generellt sett jamfort med de Gvriga tva
centren. Kanske mattliga kontinuerliga satsningar ar mer framgangsrika an enstaka omvélvande

satsningar som krdver ombyggnation.

De kopcenter (nummer, 28, 40, 45) som befinner sig i diagrammets nedre del har en negativ
besoksdifferens. Aven dessa tre kopcenter ar ndgorlunda lika till butiksantal, position och har
funnits pa marknaden i 22-31 ar. Det som skiljer dem at &r att de tva som presterar battre &r
externa center. Nar det galler tillganglighet och bekvamlighet ser vi en 6kad trend dar de som
presterat b&st har investerat mer i dessa. UtOver detta kan vi aven se liknande trend géllande
satsningarna i atmosfar och design. Detta kan vara en mojlig forklaring till varfér nummer 35
och 40 ar mer framgangrika, da vi ser att de gjort storre forandringar i faktorer med positiv effekt

pa omsattningen respektive besokssiffrorna.

Vid en jamforelse av de kopcenter (nummer 28, 38) som befinner sig pa den vénstra sidan av
diagrammet och har en negativ omsattningsdifferens, kan vi urskilja att det 6vre av dem har 180
butiker jamfort med 40 stycken, de har funnits pa marknaden lika lange. Dock kan vi se att det
kopcenter som har positiv besoksdifferens ar externt medan det som har en negativ differens &r
centralt placerat. Har har man satsat mer pa faktorerna kopplade till besokssiffror, vilka kan

tdnkas vara en anledning till den stora skillnaden. Ytterligare en anledning kan vara antalet
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butiker, vilket ar en faktor som har en korrelation med variabeln bestksdifferens innebarande att

fler butiker leder till en mer positiv besoksdifferens.

| diagrammets hogra del, kan vi se tva kdpcenter (32, 26) som erhaller okningar av bade
besokssiffror och omséattning. En forklaring till detta kan vara att de har satsat mer pa
forandringar inom tillganglighet, foodcourt och design, da tillganglighet och foodcourt har
papekats ha en positiv effekt pa besokssiffrorna och design har papekats ha detsamma fast
gallande omsattningen. De har aven fler antal butiker och &r bada centralt belagna. Storleken kan
ses som en forklaring till de hdga besokssiffrorna och den centrala placeringen kan ténkas
forklara den héga omsattningen. Alternativt att de hdga besodkssiffrorna enligt regressionslinjen

har lett till en 6kning i omsattningen.

Diagram 2: Graf oOver samband mellan omséttningsdifferens och besoksdifferens; med

utmarkerade exempel.
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4.2.1.5 Korrelationsschema & strategier

Var studie gar i linje med Sohail (2013) som papekar att en differentieringsstrategi som syftar till
att forstarka patronage bland konsumenter & en mojlig strategi for att sakra ett kOpcenters
overlevnad pa en intensiv marknad. Detta visar pa att patronage kan anvandas som verktyg att

utforma konkurrensstrategier gentemot den 6kade konkurrensen inom képcenterbranschen.

Starka korrelationer rader mellan vissa faktorer, foljaktligen rader det ett samband mellan olika
faktorer da ett kdpcenter har storsatsat inom en viss faktor samtidigt som man har satsat stort pa
en annan faktor. Dessa korrelationer kan tyda pa att kopcenter satsar mycket pa just dessa
faktorer for att konkurrera pa marknaden med hjalp av dessa, eller att det varit en tidigare

svaghet som de maste forbattra.

Starka korrelationssamband fann vi mellan tillganglighet och bekvamlighet, dérav har man valt
att satsa pa bagge faktorer i hogre utstrackning. Detta ar inte helt ovéantat da de tycks behandla
liknande attribut. Att forbattra ett kdpcenters tillganglighet innebér att man dkar bekvamligheten
for konsumenterna genom att exempelvis utéka parkering och Oppettider. Vi vet sedan tidigare
att tillgangligheten ségs ha positiv effekt pa bade forsaljningen och besoksfrekvensen, vilket
aven var studie visar tecken pa. Bekvamlighet har daremot en stérre effekt pa tillfredsstallelsen
an pa forsaljningen och besoksfrekvensen. Vilket kanske tyder pa att bekvamlighet ar viktig for
att konsumenterna ska fa en positiv upplevelse av kdpcentret men inte ar en faktor som attraherar
konsumenter till att besoka kdpcentret. Utav de fyrtio kdpcenter som vi har undersokt, visar sex
stycken pa extra starka samband mellan dessa faktorer. Da majoriteten av dessa sex hade en
positiv differens i bade omséattnings- och besokssiffrorna, kan denna kombination ses som

relativt framgangsrik.

Vidare visar faktorn tillganglighet pa en korrelation med butiksmix, dock ar denna inte lika stark
som korrelationen till bekvdmligheten. Forandringar av tillgdngligheten &r en f6ljd av butiksmix
forandringar, genom exempelvis tillgang till butikerna samt kunna transportera sig mellan
butikerna pa ett smidigt satt. Butiksmixen ar viktig for att locka konsumenter till kdpcentret och
4r darmed starkt kopplat till besokssiffrorna. Atta stycken av de kdpcentren i var undersékning

visade pa starkare korrelationer mellan dessa faktorer, och &dven har hade majoriteten en positiv
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differens av omséttning och besokssiffror. Kombinationerna ovan kan utifran detta kanske

anvandas for att ett kdpcenter som vill 6ka sina besokssiffror.

Tillganglighet pekar pa ytterligare positiv korrelation till butiksantal. Det kan innebara att
kopcenter med manga butiker, satsar pa tillgangligheten i storre utstrackning an képcenter med
mindre antal butiker gor, for att férenkla shoppingupplevelsen. Vidare kan det innebéra att storre

kopcenter ar externt placerade och pa sa vis maste forbattra tillgangligheten till sjalva képcentret.

Bekvamlighet ar positivt korrelerad till butiksmix, vilket inte ar helt ovantat da forbattringar i
bekvamligheten gors for att gora shopping upplevelsen sa enkel, effektiv och krangelfri som
mojligt. Da ett kdpcenter har en bredd i sitt utbud, kan konsumenten utfora flera olika arenden pa
en plats. Vi har i var definition valt att inkludera “dagligvaruhandel och systembolag” i
bekvamlighet och detta kan aven kopplas till butiksmixen. Bekvamligheten ter sig vara viktig for
att konsumenterna ska fa en positiv upplevelse av kdpcentret men attraherar inte konsumenter till
att besoka kopcentret. Sju av fyrtio av de undersokta kopcentren har satsat pa bagge faktorer i
stor utstrackning, majoriteten hade en positiv differens av besokssiffrorna, vilket stodjer den
tidigare forskningen och resultatet fran tabell 5. Dock hade majoriteten en negativ
omsattningsdifferens, vilket tyder pa att denna kombination ar mer framgangsrik i de fall da

kopcenter har laga besokssiffror och inte laga omsattningssiffror.

En korrelation mellan bekvamlighet och underhallning rader enligt tabellen, och detta kan
innebdra att genom att erbjuda konsumenterna sa pass manga underhallningsmdéjligheter pa en
och samma plats sa okar de bekvamligheten i nagon bemarkelse. | faktorn underhalining kan
man enligt tabell 1 vid underhallning, se att bio, minigolf, event och framférallt lekland ingar,
vilket 6kar bekvamligheten for fordldrar da de kan shoppa pa ett ”friare” vis. Denna kombination
kunde vi dock endast urskilja hos fyra av fyrtio kdpcenter och ser man till majoritetens negativa
omsattningsdifferens och att det inte verkade ha nagon effekt pa besokssiffrorna, ser inte denna
kombination sa attraktiv ut. Detta ar inte ovantat da det papekats tidigare att ingen av dessa
faktorer har en positiv effekt pa forséljningen. Underhallning som ensamstaende faktor anses
vara en effektiv strategi pa en dveretablerad marknad och vid nedatgaende besokssiffror, da det
utgoér en viktigt differentierande styrka.

74



Utover korrelationen till bekvamlighet och tillganglighet har butiksmixen en stark korrelation
med faktorn foodcourt. Da butiksmixen syftar till kopcentrets erbjudande passar foodcourten
utmarkt in dar. Framforallt da det papekas att konsumenter i allt storre utstrackning besoker
kopcenter for att socialisera och umgas, vilket foodcourten erbjuder méjlighet till. Att man gor
forandringar i antalet eller utbudet av restauranger och caféer, kan sdgas innebéra en férandring i
kopcentrets totala mix som aven inkluderar butiksmixen och vice versa. Det innebar framforallt
att om man satsar pa en stor variation i butiksutbudet sa bér man applicera denna bredd pa
foodcourten likasa. Av de fyrtio undersokta képcentren var det fem som har satsat pa bagge
dessa faktorer i storre utstrackning. Alla fem kopcenter visar pa en positiv differens i
besokssiffrorna, dock visade majoriteten en negativ omsattningsdifferens. En mojlig forklaring
till detta ar att bagge faktorerna har en bevisad positiv effekt pa besoksfrekvensen, medan endast
butiksmixen har en positiv effekt pa forséaljningen. En 6kad variation i foodcourt alternativen
innebar inte att konsumenterna koper mer, utan lockas dit pa grund av den sociala aspekten.

Alltsa fungerar denna kombination battre i de fall da besokssiffrorna &r laga och maste hajas.

Atmosfar och design tycks ocksa vara starkt korrelerade till varandra. Det kan bero pa att dessa
faktorer i princip gar hand i hand, da atmosfar syftar till att fanga aspekter rérande omgivningen,
som utgors av design da den innefattar bland annat 6vergripande arkitektur samt in- och utvandig
design. Av de ursprungliga fyrtio var det atta stycken som har storre genomsnittliga satsningar i
dessa faktorer. Dessa atta indikerar att denna kombination ar mest framgangsrik vid 6kning av
besokssiffror och & mindre effektiv gallande dkning av omséttningen. Detta kan kopplas till att
bada faktorerna ar inriktade pa att locka konsumenten till kdpcentret och gora deras upplevelse
inspirerande. Atmosfar sags ha positiva samband med en positiv omséattningsdifferens, vilket
ytterligare stods i denna studie (se tabell 4). Design verkar minska atmosfarens effekt pa
omséttningen, kanske for att forandringar i designen innebdr storre

investeringar.

Atmosfar har ett starkt samband med saljframjande aktiviteter. Kopplingen kan forklaras utifran
att stora investeringar i atmosfaren leder till kat fokus pa att formedla detta via saljframjande
aktiviteter. Det Okade fokus i saljframjande aktiviteters attribut som exempelvis frekvens av

annonsering, reklamutformning da forandringar initieras darmed av stora forandringar i
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atmosfaren som man vill framféra och aterspegla i sin marknadsforing for att locka besokare.
Denna kombination kunde vi urskilja hos atta center, som visade pa framgangsrikt resultat da
majoriteten hade okat i bade besokarantal och omséttning. Bagge faktorer bidrar till denna
positiva effekt pa sa satt att atmosfar har en positiv effekt pa omsattningen och de séljframjande

aktiviteterna har likasa en positiv effekt pa besokssiffrorna.

Slutligen kunde vi &ven urskilja en stark korrelation mellan séljframjande aktiviteter och service.
Genom att informera om kopcentret i bland annat nyhetsbrev, reklamutformning eller i
kopcentrets egna magasin erbjuds kunderna en kansla av trygghet och att de kanner sig
informerade om vad som pagar eller vad som komma skall pa kopcentret. Kanske vill man
belysa sina insatser inom servicefaktorn. Dock &r det inte manga som satsar pa dessa faktorer i
lika stor utstrackning som det gors i de 6vriga mer synliga faktorerna. Utav de sex kdpcenter som
satsat mycket pa just dessa tva, har majoriteten minskat i bade omsattning och besokssiffror.
Trots att bade service och séljframjande aktiviteter i synnerhet bor visa pd en okning av
besokssiffrorna. Darmed kan denna kombination inte anses vara en framgangsrik strategi i

nulédget, da den ar for beroende av andra faktorer och omstandigheter.

4.2.2 Konkurrenssituationen

Av de kopcenter som svarade pa enkaten finner vi att de flesta har positionerat sig som ett
mittenalternativ vilket innebar att de ar familjeorienterade och har bade inslag av lagpris och
premiumbutiker. Dessutom tilltalar man de flesta kunder med ett brett sortiment. Bara sju av de
tillfragade centren svarade att de differentierade sig som lagpris alternativt premium kopcenter.
Darav kan man inte pasta att Porters begrepp kostnadsledarskap ar en vanlig marknadsstrategi
inom svensk képcenterindustri. Ett mindre kopcenter kan satsa pa att bista de narboende i hogre
grad med kommunal verksamhet, sdsom exempelvis vardcentral och bibliotek. Detta kan besta i
en fokusstrategi dar man tillgodoser de boende med antingen kostnads- eller differentierings
fokus. Storre kopcenter maste tillgodose narboende och tillresande med attraktiva erbjudanden
och ar mer utsatta vad galler inbordes konkurrens, dd manga kunder tar bilen eller aker kollektivt

och dér strackan inte &r avgorande utan hur attraktivt ett kdpcenter anses.
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Vid en forsta anblick kan man tycka att denna typ av differentiering gor att man blir ”stuck in the
middle” vilket Porter (1985) menar &r ett mellanldge med en otydlig position som resultat. Detta
tycks paradoxalt nog vara nagot som manga center satsar pa. Nationellt gor det ingen skillnad
men regionalt och lokalt kan det ge konsekvenser eftersom man satsar pa desamma
forbattringarna och det déarmed inte langre kan betraktas som konkurrensfordelar. En god
styrning av attraktionsfaktorerna (atmosfar, butiksmix, service, foodcourt osv) vilka konsumenter
finner viktiga ar inte tillrackligt for att skapa en differentierad styrka. Det som skapar en
konkurrenskraftig differentiering & det strategiska fokus utifran vilket man styr
attraktionsfaktorerna for att skapa en helhetsupplevelse (Tsai, 2008). Manga av kopcenters
strategier verkar bygga pa idén om en bra och effektiv ledning av olika attraktivitetsfaktorer,
vilket kan bidra till att utveckla konkurrensfordelar for att 6verleva pa marknaden. Image ar den
bild konsumenterna har av ett kopcenter och ar av vasentlig vikt for ett centers framgang och kan
ses som ett konglomerat av alla attraktivitetsfaktorer. Parsons och Ballantine (2004) skriver att
en differentieringsmetod som kopcenter anvander sig av for att kunna urskilja sig fran sina
konkurrenter &r att de anvéander sig av séljfrimjande aktiviteter vilka antingen ar prisbaserade
eller underhallningsbaserade. Underhallningsaspekten anses vara en effektiv strategi for att skapa
en differentierande styrka for kopcenter menar Tsai (2008). Detta for att i hopp om att genom
image och/eller varumarkes kommunikation kunna 6ka besdksantalet och konsumenternas inkop.
Nagra av vara respondenter i pilotstudien menade pa att underhaliningsfaktorn &r ett satt att
marknadsfora centret for att stdrka imagen och locka till besék men som inte nddvéndigtvis leder
till kop. Ett event kan ocksa innebara att vissa kunder helt och hallet undviker kdpcenteret da det

okar trangseln bland kunderna vid underhallningsaktiviteter.

”... ratt butiker ar viktigast. Det spelar ingen roll vilka underhallnings aktiviteter man har eller
hur annorlunda atmosfar man har. Det som avgor ar butikerna, vilket ar nagot som gléms bort
idag, da det satsas for mycket pa uppseendevéckande faktorer som exempelvis vattenfall, palmer

osV.

(Chef, kopcenter i Mellansverige, pilotstudie 26 november 2013)
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Kopcenter ar en komplicerad enhet att styra, da den rymmer manga bestandsdelar, vilket medfor
svarigheter att styra over vissa faktorer som en enhet. Detta papekades speciellt av
respondenterna nar de talade om faktorerna service, butiksmix och saljframjande aktiviteter. FOr
att sarskilja sig lokalt och kunna erbjuda kunderna nagot unikt och vardefullt kan man anvénda
sig av butiksmix och intern samordning. Majoriteten av vara respondenter har angett faktorn
butiksmix som den mest effektiva generatorn av kundbesok och omsattning. Emellertid visar det
sig att det inte dr helt oproblematiskt att gora foradndringar av butikssammanséttningen i
kopcenter. Dels beror det pa att lokalhyresgasten besitter ett lagreglerat skydd i ett
hyresforhallande som varar langre an nio manader (Hyresnamnden, 2013), dar hyresvarden kan
fa stora bekymmer om denne skulle vilja sdga upp hyresavtalet i ett forsok att dndra butiksmixen.
Enligt nagra av vara respondenter far man i sa fall passa pa da eventuellt ett kontrakt l6per ut.
Darav ar det svart att halla hyresgastmixen uppdaterad eftersom trender kommer och gar och vad

som tilltalar kunden &r foranderligt.

”..jobbar hela tiden med att forbattra butiksmixen. Svart da svensk hyreslagstiftning ar stark.
Man kan inte byta hyresgaster hur ofta som helst, har man fullt uthyrt och noll i konkurser &ar det
svart att byta ut. Det kan handla om manga ar. Sa lange en hyresgést betalar sin hyra, har den
en stark position som hyresgdst.”

(Chef, kopcenter i Mellansverige, pilotstudie 26 november 2013)

En annan tendens ar att ankarbutikerna eller de stora kedjebutikerna aterfinns i de flesta
kopcenter i landet idag och da syftar vi pa H&M, Lindex, KappAhl med flera. Dessutom har de
strategier om vilka butiker de vill ligga intill, da de gynnar varandra. Homogeniseringen tycks
borja med den hoga andel kedjebutiker i képcentrens butiksutbud. Dessutom forefaller storleken
pa kopcentret spela roll, har man en begransad mindre yta ar det svarare att variera butiksmixen
dd man valjer sidkra kort som ankarhyresgaster framfor mindre butiker. | takt med
nybyggnationer tenderar koOpcentren att bli allt modernare och storre, vilket ger goda

forutsattningar att planera in en stor och varierad butiksmix fran borjan.

78



Kopcenterbranschen visar tecken pa Gveretablering och pa en allt mer intensiv konkurrensen,
vilken sags leda till 6kade konkurser pa liknande marknader vilka natt mattnadsstadiet. Denna
Okade press och konkurrens tvingar kdpcenter att investera i forandringar av olika slag, och att
andra och differentiera sina erbjudanden gentemot sina konkurrenter. Da bland andra Rajagopal
(2009) menar pa att konsumenternas kdppreferenser forandras i takt med att antalet butiker 6kar
inom ett begransat omrade. De nya akt6rerna pa marknaden och marknadsledare satter ribban for
de dvriga aktorerna inom branschen. Vilket i sin tur leder till likriktning pa marknaden da alla
forsoker tillfredsstalla konsumenterna utifran liknande strategier och koncept.

Attraktivitet och l1onsamhet utifran fem krafter

Genom att applicera Porters five competitive forces modell pa kopcenterindustrin kan
marknaden idag generellt beskriva hur attraktiv branschen &r enligt foljande:(Se Figur 1, sid 21).
Konkurrens fran nya aktérer beror pa intradesbarridrerna. Det férsta hindret aterfinns pa
kommunens bord da det &r de som oftast ager marken och politikerna beslutar om det behévs fler
kopcenter eller ej. Vid nyetableringar bygger man stora moderna anlaggningar med alla de
faciliteter och attraktionsfaktorer en konsument kan dnska. Detta medfor att nyetablering tvingar
till forandring av de redan befintliga centren eftersom man ger konsumenten fler och nya
alternativ. Kunderna flyttar fram sin referensram och stdller hdgre krav. Harur finner
konsumenten sin forhandlingsstyrka, genom det stora utbudet av butiker och dess variation pa
grund av en tillsynes overetablerad marknad. Det kan tyckas att kdpcenterkoncentrationen
overstiger konsumentkoncentrationen pa vissa stallen i landet. Vad galler hot fran substitut kan
e-handel och cityhandel vara de storsta konkurrenterna men &dven andra handelsplatser.
Leverantdrernas forhandlingsstyrka tolkas i detta sammanhang som butikerna eller
hyresgésterna. Detta kan utg0ras av variationen av butiksmix och foodcourt, dels genom
kopcenterledningen som strévar efter att erbjuda ett vélskdétt och attraktivt center i hyresgasternas
6gon, da det kan vara grund for hyreshojningar samt att man kan fa den mixen av butiker som
man onskar. Dels genom att erbjuda detsamma till konsumenterna genom butiker och
kopcenterledning som en enhet. Vid lag forhandlingsstyrka kan det uppsta vakanser i kopcentret
pa grund av konkurser vilket kan medfora att hyrespriserna tvingas ner, vilket inte gynnar vare
sig fastighetsagare eller lokalhyresgast. Konkurrensen kopcenter emellan &r stenhard da

aktorerna har investerat stora summor i anlaggningarna, och da de inte kan anvéandas till annan
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verksamhet ger man inte upp utan borjar investera i forbattringar. Uttrddesbarriarerna kan liknas
vid ett fort, har man val tagit sig in pa marknaden &r det svart att trada ut eftersom man forlorar
hela investeringen satillvida om inget annat bolag képer upp centret. Porters fem krafter
analyserar hur pass attraktiv och I6nsam en bransch ar, och utifran ovanstdende kan man
konstatera att det rader ett hogt tryck inom den svenska kopcenterindustrin vilket medfor att

I6nsamheten pressas ner vilket kan innebéra att marknaden &r mattad.

Interna och externa resurser

D"Aveni (1995) menar att flexibilitet och kunskap ar de konkurrensfordelar som en aktér bor
nyttja da marknaden ar rorlig och dynamisk. Vara respondenter angav att
forbattringsinvesteringar gors kontinuerligt och varje ar investeras det i en storre skala i nagon
faktor som har betydelse for patronage, tillfredsstéllelse och attraktivitet. For att ta sig fran en
konkurrensfordel till en annan utgar strategierna fran hur konkurrenterna har valt att satsa pa

forbattringar och darigenom forsdker man hela tiden prestera béttre.

”Kopcenter ligger under stéandig uptouching for att géra kunder néjda med sin upplevelse pa
kopcentret, generellt sett investerar man varje ar pa hyresgast och pa kund. Storre investeringar
gdrs mer genomtrangande — de gors ej varje ar, men kanske det tar 5 till 10 ar emellan innan
man gar in och gor ndagot.”

(Chef, kopcenter i sodra Sverige, pilotstudie 26 november 2013)

Strategin om att differentiera sig genom att prestera bast pa de mest attraktiva faktorerna, ser
endast till ett externt synsatt i forhallande till centrets egna resursramar. Alla kdpcenter har dock
inte de nddvandiga resurserna som kravs for att kunna erbjuda ett attraktivt sortiment eller andra
faktorer som konsumenter finner viktiga i ett kdpcenter, och saknar darfér det som kravs for att
fullstandigt kunna leva upp till konsumenters behov. I sadana situationer bor en resursbaserad
konkurrensstrategi anvandas, RBV, da kopcenter ser till de interna resurserna for att identifiera

sina styrkor for att sedan omvandla dem till konkurrensfordelar (Barney, 1991).

Med grund i var empiri sa utgar centerledningens strategier fran bade ett internt och externt

perspektiv. Inget kan uteslutas da dagens konkurrens ar sa pass forfinad i den bemarkelse att man
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maste ta steget langre genom kreativa losningar for att maximera och utvinna mest majliga ur
varje resurs man besitter, samtidigt som den ska vara unik och svar att imitera. Detta grundar sig
framst i den ekonomiska forutsattningen men &ven i ledarskap, organisationsstruktur och
organisationskultur som kan réknas till de interna och resursbaserade parametrarna. De externa
faktorerna utgdrs av konkurrenter och marknadsstruktur. Genom ett forsok att identifiera de
interna resurserna i form av attraktivitetsfaktorer och dess attribut kan man rékna in
image/varumarke, séljframjande aktiviteter/marknadsfoéring, service/personalens/ledningens

kunskaper, underhallning och butiksmix.

Mix av strategier

Vilka typer av strategier utgdr man ifran for att konkurrera pa marknaden inom
kopcenterbranschen? Vilka ar baserade pa att prestera battre an konkurrenter pa att erbjuda
faktorer som gor ett kdpcenter attraktivt? Centercheferna talar om olika typer av strategier likt
Mintzberg beroende pa vilka planer och mal man kan téankas ha. En planerad strategi vars mal ar
pa vag att forverkligas kan ofta handla om stérre ombyggnadsprojekt och upprustning. De &r ofta
flerarsplaner som kan komma att férandras beroende pa marknadens svangningar och anpassas
med framvéxande strategier. Positionsstrategier eller det som Porter forklarar med differentiering
ar enligt Mintzberg ett satt att analysera passformen mellan en aktér och dess omgivning.
Strategier som utgors av handlingsmonster bygger pa mindre aterkommande forbattringar som
enligt respondenterna gors arligen. Ploj strategin som gar ut pa att Gverlista en konkurrent kanske
somliga anvander men det har vi inga belégg for att i denna studien.

Det som praktikerna talar om é&r ett kundorienterat fokus vid strategiutformning, vilken &r en
viktig aspekt for kdpcenters omsattning. Detta gérs genom olika typer av kundundersékningar
som underlag for forandring. Andra anvéander sig av den existerade forskningen inom patronage
som mattstock, dar de genererar ett genomsnittsbetyg for varje faktor utifran vilka de kan
identifiera styrkor att satsa pa och svagheter att forbattra. Vissa ser till forandringar och
mojligheter att konkurera utifran sitt eget center och sina egna kunder, vilket syftar till den kultur
som etablerats i kopcentret. Medan andra satsar pa strategier dar fokus ligger pa att ligga i
framkant och dar kontinuerlig forandring ar viktigt da marknaden ar dynamisk. De storsta

fastighetsforvaltarna har ett marknadsledande évertag (Porter 1980) da de ager flera kopcenter
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och inte bara i Sverige. De kan dra nytta av sina skalférdelar genom samordning av center och
som dessutom investerar i forskning och utveckling, déar utlandet och andra branschers framsteg
studeras. Sammanfattningsvis kan vi anta utifran vara respondenter att strategi kan bade vara
planerad och framvéxande. Planerad i termer av att en strategi behéver kommuniceras i mal och
som ett slags kontrollverktyg, framvéxande i termer av att strategiprocessen ar rorlig med varken

ett klart slut eller en tydlig borjan.
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KAPITEL 5 - SLUTDISKUSSION

Foljande avsnitt utgors av den diskussion som foljer resultatet och analysen, for att besvara och
dra eventuella slutsatser gallande fragestallningar och syfte. Avslutningsvis ges forslag till

framtida forskning.

Forandringar ar nagot som ligger i tiden, dar de som genomfort forbattringar inom de behandlade
faktorerna har gjort det i stor utstrackning och de som gjort mindre eller inga investeringar alls
planerar for omvélvande forandringar de kommande aren pa grund av press fran nyetableringar
och konkurrenter. En oro for att kopcentrets “bést-fore” datum ska ga ut, ligger som en tat

dimma Over kdpcenterbranschen.

Har de genomforda forandringarna nagon effekt pa kopcenters framgangar? Med stod i resultatet
och analysen kan vi framhalla att patronagefaktorerna hade en viss positiv effekt pa
omséattningen och besokssiffrorna, dock hade vissa en storre paverkan &n andra. De som
tenderade att leda till en 6kning av besokssiffrorna var tillganglighet, foodcourt och &ven
butiksmixen till viss del. Gallande paverkan pa omsattning, indikerade atmosfar och design pa en
positiv effekt. Men hur mycket kan faktorerna faktiskt paverka och hur mycket ar de beroende av
de yttre omstandigheterna sasom storlek utifran antal butiker, alder, placering och positionering.
Vart resultat indikerade framforallt pa att variabler som placering (externt vs centralt) och antal
butiker, verkade ha en paverkan pa omsattningen respektive besokssiffrorna. Den faktorn som
visade pa en negativ effekt, dar man kunde se en minskning i omsattningen var service, vilket var
mycket intressevickande. Aven om den bara visade pa tendenser till detta, s& kan det vara vart
att spekulera kring varfor det ar sa. Kopcenter ar som tidigare namnts svarstyrliga enheter, dar
service i synnerhet ar svart for kopcenterledningen att styra, kundernas uppfattning av service
beror till stor del pa de individuella butikerna. Det som kan tankas vara viktigt for att lyckas med
service aspekten ar att kopcenterledningen kan soka efter att skapa incitament for butikerna att
utbilda sin personal inom service. Ett initiativ som ett specifikt kdpcenter hade tagit for att tackla
denna fraga, var att utveckla ett interaktivt system dar kunderna direkt kan betygssatta sin
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shoppingupplevelse i varje butik. Butikerna kan i sin tur se hur de ligger till i forhallande till
andra butiker och hela centret, da kundernas omdome ar offentligt kan det skapa incitament till

att vilja forbattra sin service gentemot kunderna.

Har forandringsinvesteringar inom faktorer vilka ségs ha en positiv effekt pa omsattning nagon
effekt pa besokssiffrorna och vice versa? Det som ar viktigt att papeka ar att &ven om vi kan se
pa positiva samband mellan vissa faktorer och 6kningen i omséattning och besoksantal, bér man
se till forandringar inom dessa utifran det egna kdpcentrets situation och mal for att
investeringarna ska fa storst effekt. Ett kopcenter som &r centralt placerat behover inte lagga lika
stora resurser pa att forbattra tillgangligheten som ett externt kdpcenter kanske maste gora, och
dessa resurser gor darfor storst nytta i satsningar inom andra faktorer som att forbattra
atmosfaren eller annat som upphdojer shoppingupplevelsen och paverkar kopintentionerna. Har
bor man aven se till att eventuellt satsa pa investeringar inom sérskilda kombinationer av
faktorer, som exempelvis atmosfar och design. Laga besokssiffror kan exempelvis atgardas
genom att forbattra tillgangligheten, foodcourten eller 6ka antalet butiker och darmed &ven den
butiksmix som erbjuds, da kopcenter med ett stort antal butiker har en positiv besoksdifferens.
Att omsittning och besokssiffror visade pa ett samband kan da téankas utgora den kanske allra
viktigaste forklaringen till varfor forandringarna hade en relativt positiv effekt. Att oavsett
satsning inom antingen faktorer med positiv paverkan pa besokssiffror eller omséattningen, sa

leder det till ndgon form av positiv verkan pa bagge variablerna.

Kan det utifran detta sagas att kopcenterledningens forandringar inom patronagefaktorerna &r en
mojlig konkurrenskraftig strategi i den allt mer intensiva branschen? Om vi ser till hur de
kopcenter som Okat i omsattning och besokssiffror och utifran det benamns som positiva, kan vi
se att de har genomfort stérre satsningar inom mer eller mindre varje variabel. Detta tyder pa att
forandringar generellt sett verkar ha en positiv effekt pd kopcenters verksamhet och att
kontinuerlig forandring darfor kan tankas vara en mojlig konkurrenskraftig strategi. Darfor kan
man sdga att forandringar i kopcenter har en viss positiv effekt och kan utifran detta anses vara
varda att investera i. Dock maste det framhallas att hanteringen av faktorerna och deras

forandring kréver vagledning i form av ett Overgripande strategiperspektiv. Insatserna ska vara
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tydligt inriktade pa specifika syften och mal, kdpcenter som investerat lika mycket i alla faktorer

visar pa mer otydligt resultat.

Samtidens kopcenterindustri kan liknas vid ett ekorrhjul dar nyetableringar sétter standarden for
de &ldre kopcentrens forbattringsinvesteringar och strategier. Ordspraket ”lika som bir” vad
géller butiksmix och andra essentiella faktorer préglar dagens kdpcenter. Butiksmix utgor den
viktigaste konkurrensfordelen enligt centercheferna men ar problematisk att férandra da det ar en
tidskravande process. Beror det pa bristande analyser eller statiska strategier? Det forstnamnda ar
svart att besvara utifran var empiri men marknaden ser inte sa attraktiv och 1onsam ut for de som
valjer att trada in, da kopcenterfastighetsagarna planerar for flera stora byggprojekt de narmaste
aren. Tendenser till Gveretablering och mattnad inom kopcenterbranschen kommer tvinga
aktorerna till nya affarsmodeller for att skapa konkurrensfordelar. Dessutom har flertalet
kopcenter i var studie en likartad position pad marknaden, dar differentieringen inte langre utgor

grund for konkurrensfordelar.

| framtiden kanske vi far se mer av en enhetlig marknadsforing, dar ankarhyresgasterna inte styrs
centralt av prisaktiviteter, utan det genomfors pa en lokal niva dar ett unikt utbud av produkter
till attraktiva priser som inte erbjuds i andra kdpcenter kan tankas locka kunder. Kunderna blir
mer och mer prismedvetna och med tanke pa hur latt det &r att skaffa sig en Gversikt av prisnivan
pa internet borde det vara en sjalvklarhet att kunna erbjuda kunderna prisaktiviteter utifran ett
helhetskoncept fran ett visst kopcenter. Genom att marknadsfora pris och produkt fran
kopcenters egna forutsattningar med utgangspunkt i den lokala marknaden, kan tankas ge
upphov till att inta nya positioner. Ett annat sétt kan vara att specialisera sig inom ett specifikt
omrade, exempelvis mat, bakverk och delikatesser vilket vi redan kan se exempel pa i Sverige
idag.
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5.1 Forslag pa framtida forskning

En situationshaserad studie dar man soker efter att identifiera nar kunder valjer det ena
kopcentret framfor det andra, skulle vara en intressant aspekt att belysa. Da det i analysen bland
annat konstaterades att kunderna har olika motiv for att besoka ett kdpcenter, som skiljer sig i allt
fran rationella till hedoniska intentioner. Hur rationella ar konsumenterna i sina val - styrs de
utifran ett effektivitetstank eller ett upplevelsebaserat tank? Resonerar kunder olika beroende pa

var de arbetar och ar bosatta i férhallande till val av képcenter?

En fordjupning i patronagefaktorerna service och saljframjande aktiviteter skulle vara intressant
att belysa, da kopcentercheferna uppgav dessa som svarast att styra. Skiljer sig ett kopcenters

framgang beroende pa hur pass centraliserat och samordnat det styrs?

En annan intressant aspekt att vidareutveckla skulle kunna vara hur kommuner och markégare
forhaller sig till en tillsynes Gveretablering av kopcenter inom vissa regioner gentemot

fastighetsagare som ser med tilltro pa framtiden.
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/. BILAGOR

7.1 Bilaga 1 - Enkat
Enkat

Relationen mellan kopcentras forbattringsinvesteringar och faktorer for
kundattraktivitet.

Malet med studien &r att undersoka vilka investeringar och forandringar som olika kdpcenter
gjort mellan 2008 och 2011. Kan vi finna nagot samband mellan férandringsgrad utifran
givna faktorer och dess effekt pa omsattning och besoksantal?

Undersokningen riktar sig till de kbpcenter som har rustat upp, forbattrat och/eller renoverat
under 2008 - 2011. Pabdorjat 2008 eller senare och avslutat senast 2011.

Bakgrundsfragor:
1. Ar kopcentret placerat i centrum eller utanfor?
a) Centralt 0O

b) Externt O

2. Hur manga butiker finns i kopcentret?

Svar: st.

3. Vilket ar etablerades kdpcentret?

Svar: Ar

4. Vilken position pa marknaden har ni?

a) Lagpris O
b) Mitten (Familj) O
c) Premium O

94



Detaljfragor:

5. Har ni forbattrat kopcentrets tillganglighet under de géllande aren (2008-2011), och
i vilken utstrackning?

(Parkering och trafikflode, Oppettider, Hur pass enkelt det &r att ta sig runt (breda
gangar, funktionshindersanpassat, hiss, rulltrappor), Orientering (kartor, informerande
skyltar), Lattillgangligheten till képcentret (kollektivtrafik, infrastruktur; in- och avfarter)
m. fl.).

1 = mycket liten utstrackning  4=medel 7 = mycket stor utstrackning.

Liten Stor

6. Har ni forbattrat bekvamligheten? (AC, Toaletter, Sittplatser, Dagligvaruhandel och
systembolag m.fl.).

Liten Stor

7. Har ni forbattrat eller andrat butiksmixen? (Variation i utbud, Utbudets attraktivitet,
Utbudets unikhet, Bredd och djup i utbud, Képcenter koncept m.fl.)

Liten Stor
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8. Har ni forbattrat Atmosfaren? ( Miljo, Musik, Layout, Férg, Ljud och ljudabsorbenter,
Rent, Ljus, Utrymme m.fl.).

Liten Stor

1 2 3 4 5 6 7

9. Har ni forbattrat Servicen? (Informationsdiskar, Sékerhet, Férsaljningspersonalens
vanlighet och hjalpsamhet, Képcenterledningen initierar utbildningar, kurser och
utbildningar for butiker m.fl.).

Liten Stor

10. Har ni férandrat er Foodcourt? (Mat-torg, Restauranger, Caféer, Sittplatser,
Teman/koncept, Variation m.fl.)

Liten Stor

11. Har ni forbattrat era Saljframjande aktiviteter/Promotion? (Frekvensen av
annonsering, Reklamutformning, Media exponering, Eget magasin, Erbjudandenas
attraktivitet; reor och nyhetsbrev m.fl.).

Liten Stor
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12. Har ni forbattrat Underhallningen? (Event, Tavlingar, Biograf, Bowling, Lekland
m.fl.).

Liten Stor

13. Har ni forbattrat/byggt om Designen? (Arkitektur, In- och utvandig design, Layout,
Modernitet, Golv, Tak, Miljomedvetenhet m.fl.).

Liten Stor

Helhetsbetyg:

14. | vilken grad anser du ni gjort forbattringar totalt sett under aren 2008 -20117?

Liten Stor

15. | vilken grad anser du att ni gjort ombyggnation totalt sett under aren 2008 -2011?

Liten Stor
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16. Vilken typ av forbattringsinvestering anser du, generellt sett, har storst effekt pa
omsattning?

a) Tillganglighet O f) Foodcourt O
b) Bekvamlighet OO g) Séljframjande aktiviteter O
) Butiksmix O h) Underhallning O
d) Atmosfar O i) Design O
e) Service O f) Annat:

17. Vilken typ av forbattringsinvestering anser du, generellt sett, har storst effekt pa
bestksantal?

a) Tillganglighet O f) Foodcourt O
b) Bekvamlighet O g) Saljfframjande aktiviteter [
c) Butiksmix O h) Underhallning O
d) Atmosfar O i) Design O
e) Service O f) Annat:

Tack for Din medverkan!
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7.2 Bilaga 2 -Patronagefaktorer - operationalisering

Operationalisering av patronagefaktorer behandlad i tidigare forskning

Tidigare forskning

Anselmsson (2006)
Butiksmix

Atmosfar
Bekvémlighet
Forfriskningar

Plats

Promotion

Varu & produktpolicy

El-Adly (2007)
Variation i utbud
Komfort
Underhalining
Lyx — arkitektur
Kopcenter-essens
Tillganglighet

Léo & Philippe (2002)
Butiksmix

Pris

Miljo

Bekvémlighet

Besokare — sidkerhet

Bearden (1977)
Pris

Kvalitet
Sortiment
Atmosfar

Plats

Personal
Parkering

Frasquet, Gil & Molla (2001)

Butiksmix

Ledighet — Atmosfar
Tillgdnglighet
Effektivitet

Modh Ali (2013)
Butiksmix
Kopcenter-essens
Underhalining

Design — modernt
Tillganglighet
Bekvamlighet — komfort

N N

L

Urval

Butiksmix
Atmosfar
Bekvémlighet
Foodcourt

Séljframjande aktiviteter

Butiksmix + Foodcourt
Bekvamlighet
Underhalining

Design

Tillganglighet

Butiksmix

Séljframjande aktiviteter
Atmosfar

Bekvémlighet

Service

Séljframjande aktiviteter

Butiksmix + Foodcourt
Atmosfar

Service
Tillganglighet

Butiksmix
Atmosfar
Tillgdnglighet

Butiksmix

Underhalining

Design

Tillganglighet
Bekvamlighet + Foodcourt
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Resultat

Butiksmix

Atmosfar

Bekvamlighet
Tillganglighet
Underhallning

Design

Service

Saljframjande aktiviteter

Foodcourt
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