Standardisering och upplevelser i globaliseringens spar

Vad betyder utvecklingen for galleriorna?

Magisteruppsats vid Handelshdgskolan i Stockholm - VT 2009

Marknadsforingsinstitutionen
Forfattare: Oskar Zander (20545), Nicolas Nath (20322)

Handledare: Per Andersson
Presentation: 2009-08-21
Examinator: Henrik Agndal
Opponent: Roozbeh Charlie (20635)

Abstract

Some theorist, like George Ritzer and Max Weber, claim that everything has its optimal process and that all
companies therefore will strive towards standardization. Researchers like Paco Underhill and Pine & Gilmore on the
other hand, claim that an increasingly global competition forces businesses to focus more on consumer demands,
experiences and differentiation. This thesis challenges these statements with empirical data by looking at shopping
malls and their strategies as well as consumer preferences. It arrives at the conclusion that output is primarily driven

by customer demand, and that consumers value a certain part of predictability.
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1.0 Inledning

Under hosten 2007 vajade roda flaggor Gver Stockholm, men det var ingen vérldsrevolution som hade
kommit till staden. Istéllet protesterade vanliga manniskor mot planerna pa att omvandla Odenplan, i
vilka byggandet av en ny galleria ingick. Den sa kallade Odenplansgruppen bidrog antagligen till att
forslaget till slut drogs tillbaka, efter att de samlat in éver 17 000 underskrifter. Vid Hornstull p& Soder
inspirerades boende av tilltaget och hangde pa liknande manér ut roda skynken genom sina fonster for att

markera missndje med planerna pé att bygga... just det, en galleria.’

Argumenten har varierat, men i mangt och mycket handlar de om att - som kritikerna uttrycker det -
bevara mangfalden. Att bygga en galleria mitt i staden ses som ett hot mot lokala butiker som antas
forsvinna till forman for storre kedjor.® Det &r ett resonemang som &r ganska latt att kopa. N&r de stora
multinationella foretagen med sina enorma resurser klampar in pa en lokal marknad har de mindre
aktorerna med samre marginaler och rorelseutrymme svart att havda sig, och dukar latt under i
konkurrensen. Det charmigt lokala och individualistiska trdngs undan och det breda, strikt
standardiserade, tar over.

Men & andra sidan, far inte marknaden vad marknaden efterfragar? Ar det inte sa att de naringsidkare som
drar till sig kunder och gar runt ekonomiskt faktiskt 6verlever? | sa fall borde val galleriorna etableras och

fortleva for att manniskor i grunden &r intresserade av deras koncept?

I den hér uppsatsen avser vi att tackla just den fragan. Hur kommer det sig egentligen att galleriorna -
trots att de ofta skalls ut och anvands som exempel pa en 6kande standardisering (samtidigt som det i den
pagdende lagkonjunkturen gar samre fér galleriorna &n for i handeln i stort) * faktiskt bara okar i antal?®
Beror det framst pa deras Gverlagsna processer och tillgang till resurser, samt det faktum att de har
utformat vil fungerande affarsmodeller enligt konstens alla regler och ddrmed kan ”d6da” konkurrensen?
Eller &r det bara sd att de utgor ett inslag i shoppingmiljon som vanliga manniskor uppskattar,

understddjer och indirekt utvecklar genom att av egen fri vilja handla hos dem?

Pa varsin ytterkant i denna debatt star, grovt talat, George Ritzer samt forfattarparet Pine & Gilmore. Den

forre myntade teorin om McDonaldisering, vilken i kortfattade drag innebér att da det finns ett optimalt

L http://www.odenplansgruppen.se

2 http://www.aftonbladet.se/nyheter/article1355536.ab

® http://www.aftonbladet.se/nyheter/article1186352.ab

* http://www.dn.se/ekonomi/gallerior-bar-sig-inte-1.899684

® http://www.fastighetstidningen.se/web/Stora_kopcentrum_blir_storre_och_fler.aspx



satt att bedriva alla processer kommer i stort sett samtliga foretag pa en konkurrensutsatt marknad till slut
agera just sd. Denna utveckling drivs vidare av globaliseringen som for med sig standigt nya krav pa okad
effektivitet.

De senare tror istallet att ju mer valfrihet kunderna far desto viktigare blir det for foretag att inte bara salja
produkter och tjanster utan ocksa rikta in sig pa att skapa upplevelser som motsvarar konsumenternas
krav och forvantningar. Marknaden &r en scen pa vilken det galler att satta upp den béasta showen.

Pa satt och vis kan man ocksd sidga att George Ritzer ser marknaden som driven av utbud och
producenter, medan Pine & Gilmore pastar att den styrs av efterfragan och konsumenter. Med andra ord
menar Ritzer att kunderna maste anpassa sig efter vad foretagen producerar, medan Pine & Gilmore
havdar att foretagen maste anpassa sig efter vad kunderna efterfragar. De respresenterar saledes tva vitt
skilda synsétt pa hur marknaden fungerar och utvecklas, men intressant nog forsoker ingen av dem bevisa
sina standpunkter. De presenterar sina teorier men utan egentlig motivering av varfor de ar relevanta i

praktiken. Vi tankte forsoka gora just det.

Vi ar forst och framst intresserade av hur galleriorna formar sina strategier, givet sina uppenbart kraftfulla
positioner gentemot handlarna. | vilken utstrackning maste de ta hansyn till de potentiella kundernas
preferenser och énskemal, och hur mycket kan de styra sjalva genom storlek och effektivitet? Och vad ar
det egentligen de forsoker skapa: en standardiserad och foérutsdgbar handelsplats enligt
snabbmatsmodellen, eller en differentierad och spannande upplevelse for alla sinnen? | ett bredare
perspektiv kan fragestallningen utvidgas till att galla globaliseringens verkningar och effekter for foretag
och konsumenter i stort. Leder hardare konkurrens genom 6kad global integration av ekonomisk aktivitet
da generellt till forutsagbarhet och standardisering, eller innebar det snarare att foretagen maste skapa en
helhet utdver det vanliga for att tilltala allt mer svarflértade kunder? Och vad &r det egentligen dessa

kunder efterfragar?

1.1Bakgrund

1.1.1 Galleriorna
Omradet vi har valt att studera empiriskt ar shoppinggalleriorna, och framst de som finns i och omkring
Stockholm. Vi har valt denna empiri av flera skél. Forst och framst anvands de inte séllan som slagtrd i

konsumtionsdebatten och framhalls som exempel pa hur utbudet av produkter konsekvent formaliseras



och homogeniseras.® En vanlig &sikt &r att alla shoppinggallerior ser likadana ut och innehller samma

butiker, och darfor ar trakiga.

Ett annat skél till att studera dem &r att de faktiskt fungerar. Folk besoker dem, de levererar vinster och
nya etablissemang dyker upp kontinuerligt.” Uppenbarligen finns det darmed en diskrepans mellan
galleriornas rykte och hur de faktiskt tas emot av konsumenterna, annars skulle de med marknadens logik
inte existera. Om ingen tyckte om dem och handlade hos dem skulle de snabbt forsvinna och ersattas med
andra alternativ. Samma villkor galler aven for de lokala smabutikerna som innerstadsbor ofta efterfragar.
Somliga specialiserade handlare och hantverkare klarar sig pa en trogen och lokal kundkrets, men det &r
samtidigt inte bara innerstadsbor som handlar i innerstaden. Tvartom dker manga manniskor fran
fororterna in till city och handlar under helgerna, och deras preferenser paverkar naturligtvis ocksa
utbudet.

1.1.2 Globalisering, standardisering och konkurrens

Den fortgaende globaliseringen forandrar det vis pa vilket varlden fungerar ur en rad olika aspekter. Den
strikt ekonomiska, som vi valjer att ta sikte pa och redogora for i denna uppsats, innebar att nya
affarsmojligheter 6ppnar sig varje dag som en effekt av den dkade integrationen och tatare floden av

kapital, varor, arbetskraft och influenser.

De praktiska foljderna av denna process for naringsliv och konsumenter &r omdiskuterade, och i debatten
kring dem rader ingenting som liknar konsensus. Den standigt 6kande mixen av varderingar och
influenser fran olika kulturer kan enligt ett synsatt leda till en differentiering av naringslivet, vilket
konsumenterna tjanar pa i form av Okad valfrihet, individuellt anpassade produkter och tjanster samt
pressade priser. Att hitta mer kreativa sétt att tillfredsstalla kunderna och mdéta deras behov och

efterfragan kan da bli en konkurrensfordel for foretagen.

Globaliseringen kan ocksa innebara stora omvalvningar och harda provningar. Hela branscher dyker upp,
modifieras och forsvinner, medan enskilda foretag tvingas anpassa sig efter allt hardare konkurrens pa
vaxande marknader. Somliga lyckas medan andra gar under och ersitts av nya alternativ, helt i enlighet
med Joseph Schumpeters teorier om kreativ forstorelse.® Det som var Iénsamt igér kan vara utdaterat i
morgon, affdrsmodeller som varit adekvata lokalt kan visa sig odugliga nar en verksamhet expanderar

globalt och utsatts for marknadens harda villkor. Nér hela branscher genomgar strukturomvandlingar som

® http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/59D2D96 A3FCE840CC12573D000325C81?0pen
" Bergstrom & Kolterjahn, 2004



en foljd av 6kad ekonomisk integrering och konkurrens paverkas utbudet av produkter och tjanster, och

darmed ockséa konsumenterna. Stora vinster - och stora forluster - foljer i sparen av globaliseringen.

Ingen som exponeras mot globaliseringen — féretag som privatperson - & immun mot dess effekter och
kan darfor heller nappeligen undkomma foérandringarna. Fragan ar dock vilka dessa egentligen ar. Innebar
ett allt tatare affarsklimat en storre diversifiering i utbudet av varor och tjanster, sa att kundens valfrihet
och majligheten att tillfredsstélla sina individuella behov 6kar? Eller blir konkurrensen till slut sa hard att
endast de standardiserade multinationella megabolagen med optimerade processer, standardiserat utbud

och enorma resurser i ryggen éverlever, pa bekostnad av mindre och mer specialiserade verksamheter?

Den nationalekonomiska forskningen och dess makromodeller bygger pa just rationell optimering som en
foljd av konkurrens. Enligt den kan vdrldens konsumenter antagligen vanta sig mer likriktning och
standardiserade processer i framtiden, sa lange globaliseringen fortgar.

Den mindre instrumentella debatten pa mikroniva praglas i mangt och mycket av samma synsatt. Somliga
debattorer - som forfattarinnan Naomi Klein - ar starka motstandare till globalisering med argumentet att
den lilla méanniskan i framtiden allt mer kommer styras av storforetagen och kapitalet. De ser i
globaliseringens spar ett allt mer homogeniserat utbud av produkter och tjanster som ska passa "alla" och
darfor blir urtvattat och fantasilost. Denna utveckling antas dven smitta av sig pa hela kulturer och
trossystem, da foretag for att Gverleva i konkurrensen maste anamma allt effektivare strategier som i sin

tur leder till férutsagbarhet och uttrakning.

Det kan ocksd vara vart att namna att likriktning och forutsagbarhet kan ses som en sorts
marknadsmisslyckande givet ungefar samma premisser: foretagen antas da agera utifran vad som kan

liknas vid en monopolsituation d&r de inte behdver ta hansyn till varken kunder eller konkurrenter.

1.2 Syfte
Det dvergripande syftet med denna uppsats ar att testa skrivbordsteorierna om globaliseringens praktiska

foljder mot verkligheten. Har George Ritzer ratt i att standiga krav pa 6kad effektivisering som en foljd av
héardare konkurrens medfor ett homogeniserat utbud styrt av "irrationell rationalitet" och den oundvikliga
jakten pa optimerade processer? Kommer foretagen i framtiden fa allt storre majligheter att styra
marknaden i den riktning de sjalva onskar, och med sina finansiella muskler doda all lokal konkurrens

enligt Naomi Kleins prediktioner?

& Schumpeter, 1975



Eller &r det sa att den tatare integrationen snarare leder till att foretagen tvingas att diversifiera utbudet
och erbjuda upplevelser snarare &n bara produkter for att kunderna kraver det, si som Pine & Gilmore
hévdar? Kan globaliseringen eventuellt medféra ett allt mer diversifierat utbud i och med att influenserna

blir fler och konsumenternas preferenser blir en allt viktigare del i utformandet av globala strategier?

Det kan for dvrigt tyckas orattvist att polarisera en sa komplex debatt, men vi dr givetvis val medvetna om
att det finns ett brett spektra av asikter mellan ytterligheterna. Svaren pa de fragor vi staller ar varken
svarta eller vita, men det &r inte poangen. Vi vill framfor allt vaga dessa standpunkter mot varandra och
undersoka vilken som i praktiken kan ses som mest adekvat. Vi vill darmed ocksa ta stallning pa andra

grunder &n rent spekulativa.

1.3 Fragestéallningar
Syftet mynnar ut i foljande mer preciserade fragestallningar:

1) Styrs galleriorna i sina strategier framst av redan existerande kundpreferenser, eller forsoker och lyckas
de sjélva styra dessa genom specifika utbudsstrategier?

2) Vad efterfragar egentligen kunderna, standardisering eller diversifiering, och vad innebar det for

galleriorna framéver?

Vidare vill vi diskutera hur pass relevanta vara resultat ar i en bredare analys av globaliseringens effekter.
Kan galleriorna sagas illustrera hur okad konkurrens och hardare ekonomiska villkor generellt sett
paverkar utbud och efterfragan av produkter och tjanster? Ar det som Ritzer pastar att vi gar mot en dkad
standardisering och férutsagbarhet med negativa konsekvenser for saval kunder som producenter, eller
har Pine & Gilmore mer réatt ndr de propagerar for den kommande upplevelseindustrin och

konsumenternas makt dver produktionen av varor och tjanster?



2.0 Teoretisk referensram

Teoriavsnittet som foljer syftar till att tvartemot den Gvergripande ansatsen borja i det stora och smalna
av perspektivet allt mer, for att till slut landa i mikroteorier kring varfér och hur ménniskor handlar.

Fokus ligger trots allt pa galleriorna, det ar dar tyngdpunkten i var analys aterfinns.

2.1 Inledning
Avsikten med denna uppsats ar att fran en empirisk analys ur ett mikroperspektiv dra vidare teoretiska

slutsatser pa makroniva. Eller med andra ord: for att kunna sdga nagot 6vergripande om aggregerat utbud
och efterfragan i en allt mer globaliserad varld vill vi anvanda ett representativt stickprov fran en

utmarkande bransch.

Vi boérjar med att diskutera globaliseringen som begrepp och fenomen, darefter fortsatter vi med en
genomgang av asikter och teoribildning kring dess funktion och inverkan pa samhélle, manniska och
galleriorna, samt avslutar med att redogéra for relevanta forskningsrdn kring hur konsumenter de facto

beter sig och varfor.

2.2 Vad ar globalisering?
Globalisering ar ett brett begrepp som behover avgransas. | korthet innebar det en 6kad global integration

av olika faktorer: kulturella, politiska, produktionsmaéssiga. | egenskap av ekonomer — och givet
uppsatsens ansats - tar vi har fasta pa just den ekonomiska aspekten, och konstaterar att globalisering da
frimst innebdr oOkade fléden av fysiska varor, kapital, arbetskraft och kulturella influenser 6ver

nationsgranser.’

Inom nationalekonomin beskrivs ofta globalisering och handel i termer av nationella intressen och matt.
BNP vantas stiga si och s3 mycket om handeln 6kar, jamvikter antas gélla pa hela marknader och sa
vidare. Manga av de modeller som anvands i forskningen bygger pa kollektivistiska generaliseringar av
rationalitet och preferenser, samt pd sammanséittning av faktorer som "arbetskraft", "kapital" eller "mark”.
Gemensamt for dessa teorier kan sagas vara att 6kade floden ses som nagot positivt for ekonomin, och

speciellt fér sma lander.™

Ett led i detta a de Schumpeterianska fordelarna med att lata ekonomin genomga omfattande

® http://www.merriam-webster.com/dictionary/globalization
10 e exempelvis Mankiw, 2006.
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strukturforandringar pa den fria marknadens villkor: nar gamla olonsamma industrier och féretag gar
under ar processen smartsam, men i slutanden leder den fram till nagot battre som ger hogre avkastning.
Samma tes ar grundlédggande i Heckscher-Ohlinmodellen som ser ett lands komparativa fordelar som en
foljd av dess produktionsfaktorer. Denna modell bygger i sin tur pd den Ricardianska modellens
antaganden: olika lander kommer i en fri varld konkurrera genom att producera det de ar bast pa.
Férlorade jobb betyder bara att ett annat land kan &stadkomma samma produktion pa ett effektivare satt."
Varje land har sin egen komparativa fordel och maste lata marknadskrafterna definiera den.

Globalisering kan i langa loppet ocksa ségas leda till en form av osmos, dar kulturella skillnader jamnas
ut som en foljd av den 6kade rorligheten. Aven om olika nationer specialiserar sig mot och producerar
olika varor och tjanster kan de importera samma saker som alla andra, och pa sa vis kan stora foretag som

McDonald’s spridas till alla virldens horn.

2.2.1 Debatten kring globaliseringens praktiska féljder

Motstand mot globaliseringen ar ofta av nationalistisk karaktar dar man ocksa varnar om det lokala, bade
kulturellt och ekonomiskt. Inte séllan bestar motstandarna ocksa av aktivister med vénstersympatier.
Dessa ser globaliseringen som en patvingad rorelse uppifran, styrd av en elit inom politik och naringsliv
och svagt forankrad hos folket. | dess spar anses félja global ojamlikhet och oréattvisor nar multinationella
foretag satter agendan, dumpar léner och priser for att konkurrera ut lokala aktérer och utnyttjar billig
arbetskraft.

En av de mest renommerade rosterna mot globaliseringen dr den kanadensiska forfattarinnan och
journalisten Naomi Klein. Med sin bok No Logo fran 2000 kom hon att bli en galjonsfigur for den globala
rattviserorelsen, baserat pa den massiva kritiken mot multinationella foretag och deras sétt att anvanda

varumarken.

Hennes centrala tes ar att foretagen efter en ekonomisk krasch pa 1980-talet borjade omvardera sina
strategier, och framfor allt sina varumarken. Fran att ha varit en igenkanningsfaktor pa tillverkade
produkter kom dessa att anvandas nédstan som en produkt i sig sjalva, designade for att locka unga
konsumenter med utvalda ledord. Fokus sattes alltsd mer pa varuméarkena &n pa produkterna, vilket -

menar Klein - forklarar varfor tillverkningen har forlagts till utvecklingslander med billigare arbetskraft.

1 Appleyard, Field, & Cobb, 2006
12 Krugman, & Obstfeld, 1997
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Samtidigt antas stora varumarken anvénda sina finansiella muskler for att "déda" konkurrensen och bli
dominerande pa marknaden. Malet &r att uppna monopolstatus genom uppkdp och copyrightlagar, for att

pd s& satt kunna kontrollera utbudet genom ren styrka.*®

Trots det pessimistiska perspektivet ser Klein motrérelser formas dverallt, exempelvis antikonsumistiska
Adbusters Media Foundation som fragar sig: “Ar vi konsumenter eller medborgare?””** De arbetar framst
med sa kallad “cultural jaming”, som gér ut pa att ifrdgasitta foretagens och medias bild av verkligheten

och visa pa de sanna konsekvenserna av varumarkesbyggande.

2004 marknadsforde (paradoxalt nog) rorelsen en skomodell designad enligt ett kant koncept fran Nike,
och salde stora volymer trots hogre produktionskostnader. Detta var - enligt dem sjélva - ett sétt att visa
pa felaktigheten i att havda vikten av ekonomisk effektivitet inom produktion av varor. Skorna tillverkas

till stérsta delen av hampa i en fackansluten fabrik i Portugal.™®

Andra forsvarar globaliseringen och ser den som ett sétt for varldens olika ekonomier att utvecklas genom
handel och utbyte av kunskap och kapital. De hanvisar ofta till forskning som visar pa samband mellan
ekonomisk 6ppenhet och valstdndsékning, '® och menar att arbetare i vést inte behdver oroa sig for sina
arbeten och sin ekonomiska trygghet da rika lander priméart konkurrerar med storre tillgang till kapital

snarare an med léner.*’

Ett i manga avseenden liknande resonemang som Naomi Kleins, fast med en avvikande slutsats, fors fram
av ekonomerna B. Joseph Pine och James H. Gilmore i boken The Experience Economy fran 1999. De
menar att efter de agrara, industriella- och serviceekonomierna kommer upplevelseekonomin. Deras tes ar
att foretag i framtiden mer och mer maste iscensatta upplevelser for kunderna, da tjanster idag har kommit
att likna handelsvaror som ett utslag av béttre teknologi, hardare konkurrens och ckade krav fran
kunderna. | flera decennier betydde skalfordelar att foéretag kunde konkurrera med standiga
prissdnkningar och reor, men den eran ar nu 6ver. Idag ar alla foretag kundorienterade i linje med de
senaste forskningsrénen i marketinglitteraturen, men de har dnnu inte forstatt hur de faktiskt ska kunna

tjana pengar pa denna nya ekonomi. Darfor ar det minnet av en upplevelse som ar den vara foretagen nu

B3 Klein, 2002

¥ Marnie W, 1998

> http://www.adbusters.org/campaigns/blackspot
1% Norberg, 2001

" Wolf, 2004
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méste marknadsféra och sélja.'® Det & sd man adderar vérde till varor och tjanster som bygger pé

information, vilken i sig, med forfattarnas ord, “vill vara fri”.

Pine & Gilmore tar likt Naomi Klein ett politiskt grepp pa debatten och forsvarar sig mot argument om att
den ekonomiska omvélvningen innebar att manga verksamheter inom jordbruk och tillverkning gar under.
De menar att dven om detta stiammer kommer nya arbeten skapas i den vag av ekonomisk aktivitet som
foljer i kolvattnet av nya branscher inom upplevelseindustrin. Detta forutsatt att foretagen far vara fria att
konkurrera och stater varlden dver inte lagger sig i och bestdmmer vilka ekonomiska verksamheter som &r

onskvérda framfor andra.

Pine & Gilmore ser primart globaliseringen och den ¢kade konkurrensen som en positiv drivkraft enligt
Schumpeterianska teorier: en som genom omvandlingar ger upphov till béttre verksamheter och ¢kade
kundvarden. Till skillnad fran Naomi Klein - och i linje med klassisk nationalekonomisk teoribildning -
menar de att utbudet av varor och tjanster i stort styrs av efterfragan och att féretagen maste anpassa sig
efter kraven fran vanliga konsumenter, snarare an att de sjélva kan styra konsumenternas preferenser med

utstuderade och illvilliga kampanjer.

2.2.2 Globaliseringen som rationaliseringsprocess

Oavsett vem som i praktiken “styr” utbudet, for att hardra de refererade resonemangen, géller som
forutsattning for de nationalekonomiska grundteorierna att manniskan i grunden ar rationell och effektiv.
Sadant handlande omdjliggor olonsamma verksamheters fortlevnad, just som en konsekvens av att de inte
ar tillrackligt effektiva, och an mer sa ju hardare konkurrensen blir: om det finns en majlighet att utfora
ett arbete battre &n de redan existerande alternativen kommer det forr eller senare goras av nagon. Sadan
ar logiken, om man forminskar eller helt bortser fran betydelsen av intradeshinder pa marknader,

oligopoltendenser och manniskans de facto inte alltid helt rationella beteende nér det kommer till fria val.

En populér teori kring foljderna av en globaliseringsutveckling baserad pa rationalitet och effektivitet ar
att den i stora drag leder till standardiserade processer varlden éver, och darmed ocksa till likriktning och
forutsagbarhet. Pa sa vis blir globaliseringen inte forst och framst en positiv kraft, utan dartill dven ett

fenomen som hammar mansklig kreativitet och mangfald.

En av de mest framtrddande rationaliseringsteoretikerna &r George Ritzer, professor vid University of

18 Se aven Dahlén, 2008
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Maryland och forfattare till ”The McDonaldization of Society”. Ritzer har funnit mycket inspiration hos

Max Weber, vilkens teorier han senare har omvandlat och utvecklat till sina egna.

McDonaldisering &ar enligt Ritzer en process genom vilken produktionsprinciperna for
snabbmatsrestauranger har kommit att dominera allt fler delar av samhallen varlden dver.”® Dess basala

utgangspunkter ar effektivitet, forutsagbarhet, kalkylbarhet och kontroll.

Effektivitet betecknas som den optimala metoden for att ta sig fran en punkt till en annan. Likt kunder och
konsumenter foljer de anstélla ett rationaliserat system i en forinstalld process. | fallet McDonalds erbjuds
kunderna ett snabbt och effektivt satt att tillfredsstalla ett hungerbehov. Matvarubutiker ar i sin tur
organiserade pa ett satt som underlattar/styr kunder i képprocessen, allt for att effektivisera forséljning
och arbetsrutiner. Det finns dértill hundratals andra foretag och branscher som féljer McDonalds
effektivitetsmodell, allt for att standardisera och underlatta affarsprocessen.

Kalkylbarhet avser de kvantitativa aspekterna av salda produkter (portion, storlek och kostnad) och
erbjudna tjanster (tiden det tar att fd produkten). McDonalds &r synonymt med kvantitativ kvalitet, dar
man inom en kort tid far mycket mat for lite pengar. Da vi lever i ett allt mer hektiskt samhalle &r tiden en
viktig aspekt. Manniskor kalkylerar hur lang tid det tar att ta sig till en viss plats, gora sina inkép och
sedan hinna hem till favoritprogrammet pa TV. Ritzer anser att allt fler foretag gar mot en kalkylerande
rationalitet som en foljd av att manniskor vardesatter tiden allt mer. Vidare menar han att arbetare i ett
McDonaliserat system vardesatter kvantitet, i avseendet att géra sa mycket som mojligt sa snabbt som

mojligt, fore kvaliteten da det finns lite utrymme for kvalitativa misstag.

Forutsagbarhet innebér att det trots allt finns en viss trygghet i att veta att en cheesburgare smakar
likadant oavsett om man befinner sig i Peking, Stockholm eller Mexico City. Med ett McDonaldiserat
koncept kan man forvanta sig en viss typ av konsekvent standard pa den vara eller tjanst man koper.
McDonaldsmodellen foreslar séledes att manga manniskor foredrar en varld med fa 6verraskningar. Aven
de anstallda i ett sadant system agerar enligt en forutsagbarhetsnorm da de i sina rutiner foljer strikta

foreskrifter.

Kontroll &r det fjarde och sista elementet i ett McDonaldiserat system. Det syftar till att man som kund ar

relativt styrd i sina val. Med kosystem, obekvama miljoer och fa val pa menyn féljer man en utarbetad

¥ Ritzer, 1993
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och patvingad process utan mojlighet till nagra storre individuella utsvavningar och 6nskemal. Som
anstalld & man pa samma satt kontrollerad genom den rationalitet som styr alla processer, och man tranas
konsekvent i att agera pa ett specifikt (rationaliserat) satt. Kontrollen forstarks av tekniken och det

hierarkiska systemet som 6vervakar varje steg de anstallda tar.

Ritzer medger dock fordelarna med McDonaldisering, och dnskar sig inte en varld utan McDonalds. Han
menar att de kritiker som vill aterkalla en tidigare era Gverskattar det samhalle vi skulle fa utan de positiva
aspekterna av effektivare processer. Pa sé vis kan han sédgas ta visst avstand fran rorelser som ”Slow
Food”, som just vill atervénda till mer alderdomliga produktionssétt och en ld&ngsammare, mer ineffektiv,

livsstil.2°

Hans centrala tes &r att rationalitet i for stora doser ar irrationellt, vilket kan sagas utgora den femte
dimensionen av McDonaldisering. Ritzer menar att den rationella miljon &r sa rigid att den till slut blir
oménsklig, vilket medfor nackdelar for alla inblandade. Som exempel ndmner han att de standardiserade
potatisar som maste odlas for att producera standardiserade pommes frites kraver stora mangder kemiska

bekdmpningsmedel som skadar miljon och indirekt ménniskorna.

McDonaldisering ar darmed, enligt Ritzer, ett fenomen som bade mojliggér och begransar mansklig
utveckling i globaliseringens fotspar. Tack vare det kan vi idag gora saker vi aldrig hade mojlighet till
innan effektivitetens era, men vi ar samtidigt i viss man handikappade av det regelstyrda systemet. Inom
det finns ingen plats for kompromisser, vilket hdmmar kreativiteten och skapar omanskliga

levnadsforhéllanden.

Ritzer pekar ut detta som en mycket viktig ld&rdom om McDonaldiseringens, och indirekt
globaliseringens, negativa sidor. Processen har enligt honom redan gatt sa langt att vi nu &r “konsumerade

av konsumtion” och aldrig riktigt kan komma undan pressen att handla mer.

George Ritzer har funnit mycket inspiration hos den tyske nationalekonomen, sociologen och filosofen
Max Weber?, som anses vara en av grundarna av den samhallsvetenskapliga sociologin och byrakratins
rationalitet. 1 sin forskning visar Weber att den vasterlandska vérlden har producerat en distinkt
rationalitet. Genom historien och inom alla samhéllen har olika sorters rationalitet existerat, men ingen

har skapat vad Weber kallar formell rationalitet. Enligt honom betyder formell rationalitet att sokandet

2 http://www.slowfood.com
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efter det mest optimala genomférandet av en process &r styrt av regler, normer och sociala strukturer.
Individer far inte anvanda sina egna vagar for att hitta effektiviseringslésningar till givna problem. Weber
menade att denna utveckling skulle fa stor inverkan pa varldshistorien. Tidigare var det upp till var och en
eller med vagt stod fran storre organisationer (exempelvis religioner) att upptéicka liknande mekanismer.
Efter utvecklingen av den formella rationaliteten kunde de anvanda institutionaliserade regler som ett

medel for att bestdmma och diktera vad andra skulle gora.

En viktig aspekt av formell rationalitet &r att det inte ger individer speciellt mycket svangrum och
handlingsfrihet. | detta system blir alla méanniskor i slutanden mer eller mindre tvungna att fatta samma
optimala beslut.

De viktigaste fordelarna sammanfattar Weber genom fyra enkla dimensioner av rationalisering. For det
forsta sag han byrakratin som den mest effektiva strukturen for att organisera storre processer. Byrakratier
lagger stor vikt vid kvantiteten for sa manga saker som majligt. Genom att reducera genomforandet till en
serie av givna uppgifter hjalper det manniskor att berakna jobbframgang. Exempelvis maste en séljare na

upp till en viss kvot varje dag; lagre siffror ar otillrackligt, hdgre ar utmarkt.

Weber ansag ocksa att byrakratierna kontrollerar méanniskor genom att ersatta manskligt omdéme med
regler, lagar och strukturer. Arbetarna dvervakas av den arbetsbeskrivning som tilldelar varje avdelning
specifika uppgifter. De utfor uppgifterna till punkt och pricka efter manualen, och i slutdnden liknar
manniskorna darmed robotar och maskiner. | forlangningen var Weber orolig for att denna form av
formell rationalitet skulle leda till vad han kallade for “jdrnburen” av rationalitet. Han menade att
byrakratier &r burar dar méanniskor ar fangade och deras manskliga individualism fornekad, och forutsag

ett samhélle dar manniskor skulle vara bundna till rationella strukturer utan méjlighet till avvikelse.

Weber kan darmed ocksa sdgas ha sett 6verdriven rationalitet och likformighet som problem som framst
drabbar foretag “bakom scenen”. Snarare 4n att de negativa aspekterna av effektiviseringar syns for
konsumenterna - sa som Ritzer havdar - menade Weber att det ar de anstallda som tvingas acceptera en
rigid och opersonlig arbetsmilj6. Pa sa vis identifierar de samma hot men skiljer sig at gallande vilka som

utsatts for konsekvenserna.

2.3 Pa ett annat plan: hur gér manniskor?
Samtidigt som dessa teorier kan sigas forutspa den globala framtiden som en effekt av oundvikliga

2 \Weber, 1978
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rationaliseringsprocesser, finns en omfattande flora av vetenskaplig litteratur rérande hur och varfor
manniskor handlar idag. Detta perspektiv kan sdgas utgdra en nddvandig koppling mellan de
makroekonomiska teorierna om hur hela system fungerar, och hur den individuella ménniskan passar in i

och anpassar sig till dessa.

Den amerikanske psykologen Abraham Maslow presenterade i sin artikel A Theory of Human
Motivation” fran 1943 en modell 6ver hur ménniskor i sina liv prioriterar olika former av behov.
Modellen omarbetades pa 1950-talet och kom slutligen att omfatta fem olika nivaer: kroppsliga behov,
behov av trygghet, gemenskap och tillgivenhet, uppskattning samt sjalvférverkligande.?

Mer ingaende kan nivaerna definieras enligt foljande. Kroppsliga behov for den basala éverlevnaden,
exempelvis vatten, ren luft, mat och sémn; trygghet i termer av finansiella medel, skydd mot eventuella
sjukdomar samt halsa och véalmaende; gemenskap och tillgivenhet som sociala behov, exempelvis
vanskap, karlek och narhet till sin familj; uppskattning eller tillhérighet i meningen att individen vill fa

respekt, ha ett starkt sjalvfortroende och kanna att de bidrar, bade yrkesméssigt och privat.

Dessa fyra behov kallas dven “deficiency needs”, vilket innebir att om — det lagsta undantaget — nagot
inte ar tillfredsstallt reagerar inte kroppen fysiskt, men individen kénner oro och/eller angest. Det femte
behovet — det av sjalvforverkligande — ar det slutgiltiga behovet av vilket alla andra bara &r olika

varianter. Detta ar individens yttersta mal nar alla andra mer grundlaggande behov ér uppfyllda.

Flera av dessa kan enligt Maslow existera samtidigt, men individen prioriterar generellt sett nagot av dem.
Grundforutsattningen ar att de ar ordnade i en form av hierarki och utgér en pyramid, samt att behov pa
en lagre niva maste vara tillfredsstallda innan de pad hogre upp kan bli aktuella och av intresse for

individen.

Vad géller konsumenternas beteendemdnster inom detaljhandeln mer specifikt har det bedrivits en hel del
forskning kring hur dessa fungerar och samspelar i praktiken. En av frontfigurerna inom omradet ar
amerikanen Paco Underhill, som bland annat har skrivit bockerna ”Why We Buy”* om kopbeteenden i
allmanhet, och ”Call of the Mall”** som specifikt behandlar gallerior som féreteelse. Han har under flera
ar empiriskt och icke inkraktande studerat hur individer agerar i olika miljoer, och baserat pa sina

observationer tagit fram riktlinjer for hur butiker och centrum bor inredas for att optimera forsaljningen.

22 http://psychclassics.yorku.ca/Maslow/motivation.htm
% Underhill, 2000
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Det kan handla om ljus, ljud och dofter, eller hur breda gangarna i en butik bor vara for att undvika den sa
kallade “butt brush”-effekten: en potentiell kund som utsatts for ofrivillig kroppskontakt bakifran pa

grund av att utrymmet bakom henne &r for trangt gér ofta darifran utan att kopa nagot.

Underhill menar att shoppingmiljon séllan ar utformad och anpassad efter manniskor, ndgot som maste
forandras. Detta behovs for att det redan dr enkelt att handla de produkter man vill via exempelvis
Internet; vill detaljhandeln locka kunder i framtiden maste den erbjuda nagot mer &n bara shopping, och
dessutom utforma denna efter kundens behov.

Underhill menar darfor ocksa att ju hogre krav som stélls pa handeln i och med ¢kad konkurrens, desto
storre inflytande och makt far konsumenterna éver utbudet och utformningen av shoppingmiljon. Forr
forsokte detaljhandeln véxa in pa nya marknader, nu handlar strategierna mer om att ta andras kunder.

Dessa faktorer samt det faktum att fler och fler konsumeter &r seniorer (sadana har inte séllan svart att ta
sig till galleria belagna langt utanfor staderna och med daliga kommunikationsméjligheter) gor att
Underhill ser dystert pa utvecklingen for gallerior, atminstone i USA. Han menar att de i regel &r
omoderna och inte mdéter kundernas behov, och borde arbeta mycket mer aktivt med att utforma

shoppingmiljon och béattre anpassa sig efter hur konsumeter faktiskt beter sig.

For Sveriges del tror han att konkurrensen fran lagprislander i Europa samt den dkade etableringen av
internationella kedjor kommer leda till en hardare prispress. Detta gynnar de svenska konsumenter som
redan lagger en stor del av sina inkomster pa boende snarare dn dyrare kvalitetsprodukter, och som

naturligt nog har givit upphov till framgangsrika l&gpriskoncept som H&M och IKEA.%

2.4 Galleriorna
I en globaliserad varld beter sig manniskor, om man vill generalisera, pa ett visst satt vilket paverkar den

som vill bedriva en framgangsrik affarsverksamhet. Manga handlare av idag anvander sig av forskning
kring hur manniskor faktiskt beter sig nar de handlar i syfte att optimera sina verksamheter och uppna
maximal avkastning. Manga forsék har gjorts att forklara varfor gallerior ar framgangsrika, och dessa rén

ar hogst relevanta for denna uppsats.

Harold Hotelling diskuterar transportkostnader, och menar att handlare ofta formar sig i kluster trots att

detta medfor hardare konkurrens, da den totala efterfragan okar nar kunderna har tillgang flera butiker pa

24 Underhill, 2000
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samma stalle. ® Asher Wolinsky menar att kluster framst uppstér p& grund av kundernas brist pa perfekt
information och medféljande behov av att soka pa marknaden. Ett klusters position anpassas darfor inte
nodvandigtvis efter kundens transportkostnad.?’ Hideo Konishi diskuterar den geografiska
koncentrationen av likvardiga butiker och finner att osakerhet om smak gynnar kluster da kunden har
storre chans att hitta en optimal produkt nar utbudet och variationen ar storre. Han menar ocksa att ju
storre ett kluster blir desto mer pataglig blir den for konsumenten positiva effekten pa priserna i och med

den okande konkurrensen. %

Tid &r ocksa en for konsumenten central faktor, och denna diskuteras av Holman & Wilson och Chapin.
De menar att en individs tid fordelas mellan aktiviteter som stracker sig over ett spektrum fran
obligatoriska till diskretiondra.® Daremellan finns en optimal jamvikt som &terstalls genom
kompenserande aktiviteter om den rubbas. ¥

Miller, Reardon och McCorkle har vidare undersokt butiksstrukturen inom detaljhandeln och funnit ett
positivt samband mellan antalet stora aktorer och antalet samt storleken pa mindre konkurrenter. De
menar darfor att det ar dmsesidigt positivt for olika typer av handlare att finnas néara varandra, snarare an
en konkurrensfordel for de storre aktbrerna. Detta i kontrast till den populdra uppfattningen att stora
aktorer litt “dodar” konkurrensen genom sina ekonomiska resurser, vilket framst géller lagprisalternativ

som Wal-Mart. 3

2.5 Framtiden — upplevelser eller standardisering?
Det finns manga studier och teorier kring framtidens galleria. George Ritzer ser gallerior som nya
fenomen vars centrala innebérd ar att sjalva shoppingmiljon forandras. Den skall inte bara underlatta utan

uppmuntra till kad handel.*

Galleriorna beskrivs som “cathedrals of shopping”, en kvasireligios och
fortrollad omgivning till vilken vi manniskor genomfor pilgrimsresor i syfte att utéva var
konsumtionsreligion. Ritzer menar att skapandet av hyperkonsumtion genom dessa medel har varit sa
framgangsrik att det inte bara har spridit sig fran USA 6ver hela varlden, utan dessutom fatt fotféste i

andra grenar av samhéllet. Sjukhus, idrottsarenor och universitet forsoker nu betrakta sina kunder som

% http://www.svd.se/naringsliv/nyheter/artikel_1050753.svd
% Hotelling, 1929

2"Wolinsky, 1983

%8 Konishi, 2005

% Chapin, 1974

% Wilson, Holman, 1984

%1 Miller, Reardon, McCorkle, 1999

% Ritzer, 2004
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konsumenter och skapa upplevelser for dessa.

Hardare konkurrens tvingar, enligt George Ritzer, foretagen att prestera den bésta showen, for att pa sa
satt locka fler kunder, vilket blir extra tydligt inom galleriorna. Ironiskt nog, menar han, leder framgang
inom detta omrade till ett 6kat behov av rationalisering och byrakratisering for att kunna moéta
anstormningen. Pa sa satt omvandlas den initiala fortjusningen i slutanden till en besvikelse for kunden
som aterigen mater ett mer forutsagbart utbud, trots foretagens ambition att uppna motsatsen. Samtidigt
handlar en allt storre del av samhallet, och darmed dven individens vardag, om att konsumera. Var man &n
gar for att slappna av, exempelvis till operan for att avnjuta en bit kultur, finns majligheten till

konsumtion, exempelvis i form av caféer och souvenirbutiker.

Med Internet och TV har shoppingen tagit annu ett steg och eliminerat avstandet mellan konsumenten och
handelsplatsen. Den materiella butiken har kompletterats med den immateriella. Pa sa sétt etableras det
landskap i vilket konsumtionskatedralerna frodas, och &ven om de senare kan &ndra form &r det sjélva

konsumtionskulturen som har férandrat vara liv.

Den darmed viktigaste fragan att tackla ar enligt Ritzer hur vi ska kunna leva meningsfulla liv i en framtid
som alltmer praglas av konsumtion, i en miljo som mer och mer utformas for att géra den oemotstandlig.
I motsats till Pine & Gillmore ser han inte den (eventuellt) kommande upplevelseindustrin, manifesterad
genom galleriorna, som nagon fréalsning fran rationalitetens irrationalitet, da ingen process kan undvika

den destruktiva effektiviseringen i det langa loppet.

Pine & Gillmore diskuterar i sin tur upplevelser i praktiken, och ndmner bland annat gallerian Forum
Shops i Las Vegas. Den ar utformad som en antik romersk handelsplats, och temat manifesteras i allt fran
materialval till specialeffekter (en malad himmel som med jamna mellanrum simulerar ovader) och
statyer av historiska kejsare. Uppenbarligen fungerar den upplevelsebaserade affarsidén, skriver de, med
tanke pa att den 1997 genererade cirka tre ganger sa hog forsaljning per kvadratmeter yta som en typisk
galleria.

Den lokal i vilken gallerian &r inrymd kan ses som en scen, och denna maste designas pa ett tilltalande
sétt for att kunna fungera i samspelet med kunderna. Varje butik i Ontario Mills Mall har exempelvis

entréfasader utformade som grekiska proscenier, vilket syftar till att skapa en inbjudande kansla.

20



Detta ar en liten del av den framtid forfattarna ser for handeln i allménhet, dar fokus mer och mer anses
hamna pa att skapa en helhetsforpackning dar upplevelser ingar som en ytterligare konkurrensfordel. Just
teman fOresprakas, och kan i fallet med gallerior exempelvis utmynna i slogans som ”a walk down
memory lane” eller ’the downtown suburbia never had”. Den optimala tematiken &r den som maélar upp
en historia vilken vore ofullstandig utan gasternas - alltsd kundernas- medverkan. Den maste i alla
designelement sammantaget presentera en koncis och engagerande helhetshistoria och far inte vara for
detaljerad och plottrig. Det centrala ar sjalva temat och dess inverkan pa kunderna; allt annat ar bara
hjalpfunktioner

Det kunden ska ta med sig fran sitt besok ar forst och framst ett intryck. Hon ska optimalt i efterhand
beskriva upplevelsen i termer av ’det var som om...” och ’den fick mig att kénna...”. Alla element i den
vara, tjanst och upplevelse ett foretag erbjuder maste kollektivt understodja och Gverensstimma med
temat. Vill man exempelvis formge och silja en upplevelse av perfekt personlig service maste varje

interaktion med kunden praglas av denna malsattning, och inga element i paketet far avvika fran den.

Designen maste arkitektoniskt passa ihop med den upplevelse man vill generera, och stimulera kundens
alla sinnen. Konsekvens &r viktigare dn konventionalitet: det ar bara designern som satter granserna.

Rekvisita kan anvandas bade for funktionalitet och for att skapa ett specifikt intryck.

Gallerior ar en betydande faktor i manniskors vardag och nufortiden ar de inte endast till fér shopping
utan fungerar &ven som en samlingspunkt for sociala aktiviteter.*® Framst&ende teoretiker och
branschkannare havdar att differentiering och standig utveckling kravs, bland annat skriver Blickpunkt,
Bygg & Fastighet i en rapport att galleriorna standigt bér tanka i nya banor, att komplettera basutbudet
med nytt, roligt och livsstilstinkande. ** | en omfattande studie har Centrumbolaget, ett konsultbolag som
utvecklar gallerior, tillsammans med svensk handel och 13 stora svenska bolag, tagit fram fyra olika
modeller pa hur en galleria kan se ut om 15 ar. Gemensamt for de fyra forslagen ar att gallerian kommer
bli mycket storre till ytan samt att shopping kommer bli mer av en upplevelse ddr nojen, aktiviteter,
restauranger, utstallningar och evenemang tar allt storre plats. Rapporten havdar ocksa att konsumenter
kommer bli mer kravande och krasna samt att de vill ha allt samlat pa ett stélle for att spara tid. Dessutom
pastar Centrumutveckling att staderna blir allt mer otrygga, och darfor foredrar konsumenter att umgas

och shoppa vid en évervakande handelsplats. *

% Terblanche, 1999
% http://www.byggfast.com/System/FileArchive/45/File_4160.pdf
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Den danske framtidsforskaren, J.B Jensen &r inne pa ett liknande spéar nar han i en rapport skriver att
framtidens konsument kommer att efterfraga ett upplevelseformat galleria med flertalet funktioner. Vidare
kommer galleriorna utformas for att méta specifika demografiska gruppers behov, alltsa bli mer nischade

an dagens situation. *

Mohammed Ismail EI-Adly har genomfort en omfattande studie och presenterar i sin artikel, Shopping
Mall Attractiveness, olika attribut som tilltalar konsumenter. For att uppna kundnojdhet och lojalitet
menar El-Adly att en galleria ska utformas efter sin egna unika identitet i form av dekoration, arkitektur
och interior men att det dven ska laggas fokus pa diverse underhallning s som biografer, events och
videospel. ¥ En gallerias framgang kommer i framtiden bero pa hur val det lyckas kombinera flertalet
olika faktorer for att skapa en underh&llande atmosfar utan att tappa fokus fran handelsplatsen.®® Férvisso
bidrar en attraktiv och underhallande milj till att kunder spenderar mer tid i gallerian, men det kan &ven
ha en negativ effekt pa lonsamheten da besokare kan viélja att enbart fokusera pa kringarrangemangen

snarare &n shoppingen®.

I artikeln “Entertainment Seeking Shopping Centre” tar forfattarna Sit, Merrilees & Birch upp fyra
faktorer av yttersta betydelse for en framgangsrik galleria. Dessa aspekter - handelsvaror, tillgangligheten,
servicegraden samt atmosfaren - kan liknas som ett standardiserat koncept i utformningsmallen av ett
framtida galleria. Samtidigt skriver de att galleriorna bor differentiera sina produkter och tjanster eftersom
konkurrensen standigt 6kar. Dagens svenska gallerior har skapat upplevelser i form av biografer, speciella
shoppingkvéllar och olika former av events, allt for att forma kunder att stanna langre, skapa en

handelserik upplevelse vilket i langden leder till kundngjdhet och lojalitet. *°

2.6 Sammanfattning
Vi inledde den teoretiska genomgangen med att via nationalekonomin definiera vad som menas med

globalisering och vilka processer den kan tdnkas ge upphov till. Darefter diskuterade vi vad Okad
konkurrens enligt olika synvinklar anses betyda for utbudet pa marknaden. Ur samma perspektiv har vi
redogjort for olika teorier och asikter kring vilka faktorer som for utbudssidan egentligen &r viktigast att ta
hansyn till i den allt hardare konkurrensen: strikt lénsamhet och optimerade processer, eller mer

subjektiva kundpreferenser? Detta har vi gjort i syfte att kartlagga den asiktsspridning som ligger till

* http://www.docere.se/projekt/bildcd/Popul %E4rversion%202025.pdf
% Jensen, 2007

¥El-Adly, 2007

* Howard, 2007

% 0oi & Sim, 2007

%0 Sit, Merrilees & Birch, 2003
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grund for var kommande analys: vilka teorier kan bast tdnkas stimma in pa det faktiska laget i varlden

och bast beskriva hur globaliseringen tar sig uttryck i praktiken?

Vidare vill vi med forskningen kring individers kdpbeteenden skapa en klarare bild av varfor gallerior &r
framgangsrika som koncept, och med hjélp av dessa rén dven kartlagga hur deras framtida utveckling kan
komma att se ut: gar utbudet mot 6kad standardisering och maskinell shopping eller mot diversifiering
och upplevelser, och i sa fall varfor?

Var forhoppning ar att empiriska data analyserade via denna teoretiska referensram tillsammans ska
kunna besvara vara fragestallningar. Bade Ritzers och Pine & Gilmores teorier, som utgor grunden for
vara fragestallningar, antas ju ha nagon form av praktisk relevans. Antingen ar de verklighetsbilder som
beskrivs i dem redan ett faktum, eller sa ar det sa framtiden kommer se ut. Oavsett vilket ar teoriernas
eventuella giltighet beroende av specifika faktorer: globaliseringen som fenomen, samt hur manniskor
(bade i form av kunder och inom foretag) faktiskt beter sig i verkligheten. Om den ena eller andra teorin
ska kunna betraktas som praktiskt relevant eller ej beror ytterst pa hur dessa faktorer faktiskt ter sig, och

teorierna som beskrivits syftar darfor till att ytterligare klargéra kunskapslaget kring dem.

Om Ritzers teori om McDonaldiseringen av samhallet ska kunna gélla i praktiken bor globaliseringen
leda till att foretag tvingas konkurrera med den operationella verksamheten, alltsa genom att effektivisera
sina processer och skéra bort allting annat som kan anses vara 6verflodigt. Det kravs dartill att kunderna
antingen inte har nagon reell majlighet att paverka utbudet utan helt enkelt far anpassa sig efter det, eller

att de inte har nagot intresse av ett utbud som préaglas av annat an strikt instrumentell effektivitet.

Om Pine & Gilmore & andra sidan har ratt bor det galla att framtidens konkurrensmedel &r ndgot annat an strikt
ekonomisk effektivitet. Huruvida detta beror pa kundernas preferenser och méjlighet att paverka utbudet eller ej kan
givetvis diskuteras, men att foretagen i den tankta upplevelseekonomin maste tillfredsstélla andra kundbehov &n de
mest grundlaggande ingar som en axiomatisk grundsten i sjalva teorin. De behandlade teorierna syftar darfor till att
ytterligare belysa dessa faktorer. Uppsatsen 6vergar nu till en redogérelse for hur vi avser koppla ihop teorierna med

empiriska data for att nd en relevant slutsats samt trovardiga svar pa véra fragestallningar.
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3.0 Forskningsmetod

| detta avsnitt redogors for uppsatsens tillvagagangssatt. Vi avser att forklara och motivera val av metod.
Vidare redovisas genomférande av datainsamling och avslutar med en diskussion géallande

informationens validitet.

For att bringa klarhet kring vart dvergripande diskussionsomrade vill vi ta ett representativt stickprov fran
en bransch som av olika sk&l befinner sig i karnan av det, ndmligen galleriorna. Vi &r framst intresserade
av hur ledningen for dessa sjdlva ser pa sina positioner och mojligheter att forma strategier och styra
utbudet. Upplever de hardare konkurrens primart som en drivkraft i riktning mot operativ optimering och
likriktning, eller forsoker de snarare hdvda sig pa marknaden genom anpassning efter faktiska

kundpreferenser, oavsett vilka dessa ma vara?

Vi vill ocksda ga till kunderna sjalva i syfte att kartlagga deras uppfattningar och tankar kring
utformningen av galleriorna. Forutsatt att det atminstone till viss del ar konsumenternas preferenser som
styr foretagens strategier forefaller det rimligt att ta reda pa vilka dessa egentligen &r. Efterfragar
kunderna standardisering och likformighet, eller foredrar de diversifiering och ett mer upplevelsebaserat
utbud? Teorierna kring de framtida galleriorna och produktutbudet pa marknaden i stort forutsatter ju en

viss typ av varderingar hos konsumenterna, men utan att egentligen visa pa att de faktiskt existerar.

Vi vill darmed testa de teorier som redovisats i praktiken, och redogér nedan for den metod vi anvander

0ss av for att &stadkomma detta.

3.1 Forskningsansats
De mest lampliga ansatserna att vélja mellan for denna typ av studie ar kvantitativ respektive kvalitativ

metod. Dessa kan stundtals vara svéra att skilja &t da de ofta samspelar med varandra.** Malhotra havdar
exempelvis att nar en marknadsundersokning genomfors maste den kvantitativa forskningen féregas av en
kvalitativ motsvarighet. Vidare ser han kvalitativ forskning som en ostrukturerad, undersokande
forskningsmetod baserad pa fatalet prover som visar insikt och forstaelse av det behandlade problemet,

medan kvantitativ forskning istéllet syftar till att kvantifiera data och genomféra statistiska analyser. **

! Bryman Bell, 2005
*2 Malhotra, 2004
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3.2 Val av forskningsmetod
En lamplig metod for denna uppsats ar vetenskaplig triangulering.** Denna innebér att man kombinerar

kvalitativa metoder med kvantitativa, dar forskningsresultatet fran den kvantitativa delen jamférs med
resultatet fran den kvalitativa. Tanken bakom triangulering ar att forskningsresultaten blir mer palitliga

ifall olika metoder ger samma utslag.*

Anledningen till valet av denna metod &r att vi &mnar undersoka tva empiriska omraden med olika pragel.
Kundpreferenser dr svara att kartlagga da de kraver ett relativt stort matt av generalisering. Ett storre
stickprov ger darfor ett mer tillforlitligt resultat. Nar det galler galleriornas strategier ar bilden i mangt
och mycket den omvanda: det ar svart att fa en rattvisande bild av dessa genom att bara skrapa pa ytan.
For att na en relevant slutsats ar det darfor mer lampligt att genomfora ett mindre antal djupintervjuer med

utvalda representanter for varje instans. *°

| ljuset av detta har vi initialt valt att genomfora en kvantitativ studie medelst frageformular, gallande
gemene mans syn pa galleriorna. Dessa data har sedan legat till grund for den fortsatta kvalitativa
forskningen.

For den kvalitativa delen av uppsatsen har vi valt att fokusera pa tva gallerior, namligen Kista Galleria
och Farsta Centrum, och dé&r genomfoért djupintervjuer med utvalda ansvariga. For att nyansera bilden har
vi dven genomfort djupintervjuer med representanter fran fastighetsforetaget Unibal Rodamco, som for
narvarande bygger Skandinaviens storta galleria i Solna.*® P4 s& satt far vi aven in dgarnas perspektiv och

deras syn pa strategier.

Vi har dartill intervjuat en expert fran Handelns utredningsinstitut for att fa en 6verblick éver aktuell och

relevant forskning kring gallerior samt en mer opartisk bild av hur verkligheten faktiskt ser ut.

3.3 Val av gallerior
Att fokusera pa Stockholmsregionen foll sig naturligt da gallerior i Stockholm utgér éver 50 % av den

totala detaljhandelomsz’ittningen.47 Vi har sokt lokalisera tva gallerior i varsin ande av historia, modernitet,

agare, och geografi.

*% Decrop, 1999

*“ Bryman, Bell, 2005

** Holme, Solvang, 1997

% http://www.dn.se/ekonomi/230-butiker-i-skandinaviens-storsta-kopcentrum-1.680407
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Farsta Centrum utgér den lite aldre, omoderna, trygga och etablerade gallerian. Det invigdes redan 1960
som en sydlig motsvarighet till VVallingby centrum.®® Varje r besoks Farsta Centrum av ca 10 miljoner
bestkare och har en omséttning pd 1 775 miljarder kr/ar fordelat dver 150 butiker.** Agaren, Atrium
Ljungberg, &ger aven andra gallerior runt om i Sverige, bland annat Sickla Galleria. Det demografiska
upptagningsomradet for Farsta Centrum ar storre delen av soderort, dar bland annat de storre fororterna

Enskede, Tyreso, Skogas och Ragsved ingar.

Den andra gallerian vi har valt ar Kista Galleria, som star i stark kontrast till Farsta Centrum. Kista
Galleria slog upp portarna for forsta gangen 1977. | takt med utbyggnaden av Kista som region
genomgick aven gallerian mellan &ren 2000-2002 en radikal fornyelse och expanderade frn 25 000 m?
till 76 000 m* De tvé senaste dren har bygget fortsatt och i november 2009 stir “framtidens galleria”
fardig med ytterligare 24 000 m? till férfogande. Nar allt &r klart kommer Kista Galleria omfatta 175
butiker, ett hotell, 40 restauranger samt 11 biosalonger.”® Med marknadens langsta dppettider (till 21.00)
och Gver 1.2 miljoner besokare per manad ar Kista Galleria en av Sveriges mest framgéangsrika. Agarna
Lansforsakringar och Vital Forsikring ASA har som uttalad malsattning att skapa Nordens framsta

destination for shopping.™

Kista Galleria har ocksa en nagot annorlunda demografisk besokargrupp an Farsta Centrum. Till skillnad
fran Farsta centrum har flertalet storforetag kontor i narheten vilket bidrar till att manga valutbildade
besdker centrumet dagligen.”® Dessutom vallfardar ett stort antal modemedvetna bestkare fran hela

Stockholmsregionen dit, mycket tack vare utbudet och dppettiderna.>

For att tdcka in agarperspektivet kontaktade vi Europas ledande bolag inom komersiella fastigheter,
Unibal Rodamco. Pa deras huvudkontor i Taby traffade vi Jakub Tomaszunas, ansvarig for strategi, och
Carolina Kloow som arbetar med upplevelser. Intervjun av dessa samtidigt blev dynamisk da de &r
ansvariga for olika saker. Tomaszunas talade mycket om vikten av att fa dit "ankarkedjor” medan Kloow
belyste trender och upplevelser som viktiga faktorer. Intervjuerna féljdes upp genom samtal med

ytterligare en anstalld, Lars Fernstrom, som har dver 15 ars erfarenhet fran branschen.

" Backman, 2006

*® http://www.farstacentrum.se

9 http://www.farstacentrum.se

% http://www.kistagalleria.se/framtidensgalleria
>! http://www.kistagalleria.se/bolagsinfo

%2 Se intervju med Kista Galleria

> Ibid
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3.4 Datainsamling

3.4.1 Djupintervjuerna

Djupintervjuer &r en kvalitativ forskningsteknik som involverar genomforande av intensiva intervjuer
med ett fétal personer i syfte att kartlagga deras syn p& en sarskild situation eller idé.>* Férdelarna &r
manga: dels tillhandahalls mer detaljerad information &n genom andra datainsamlingsmetoder som
exempelvis frageformulér, och dessutom kan missforstand lattare klaras upp.> Kvalitativa intervjuer
bidrar ocksa till en mer harmonisk atmosfar dar intervjuobjekten kanner sig avslappnade, vilket skapar
utrymme for en dppen diskussion.”® Den ger ocksd intervjupersonen béttre forutsattningar att uttrycka sig
spontant och nyanserat.”’ Intervjuaren far ocksd méjlighet att observera och studera intervjupersonernas

beteende vilket 6kar forstaelsen for logiken bakom deras svar.®

Vad vi framst ville ha svar pa var hur ansvariga inom galleriabranschen sag pa sina egna méjligheter att
styra och kontrollera utbudet. De bada teorier vi testar utgar i ena fallet fran att det &r producenterna som
satter villkoren, och i det andra att producenterna maste anpassa sig efter konsumenternas villkor. Darfor
vill vi hora fran producenterna — narmare bestamt de som formar producenternas strategier — hur de ser pa
sina egna roller: vi vill 1ata dem sjélva berétta om vilka faktorer de tar hansyn till. Ar det framst en rent
operationell effektivitet baserad pa Ionsamhetskrav, eller anser de sig tvungna att anpassa sig efter

kundernas preferenser och krav aven om det innebér en hgre kostnad?

Det huvudsakliga syftet med kvalitativa intervjuer &r att 6ka informationsvérdet och skapa en grund for
djupare och mer fullstandiga uppfattningar av de fenomen som studeras.® Infor varje intervjumoment
ringde vi och skickade e-mail till berérda parter dar vi presenterade oss sjalva, uppsatsens syfte samt
parternas betydelse for den. For att forbereda intervjupersonerna skickade vi en évergripande forklaring
pa vad vi ville fa svar pa. Det ska dock tillaggas att inga specifika frgor skickades ut, for att minimera

risken for utarbetade och ickespontana svarsmallar.

En av de viktigaste kvaliteterna fér en utredare &r att inneha en grundlig forstéelse for forskningsamnet.®

Genom svaren fran vart frageformular, bearbetning av teorier och forskningsmaterial byggde vi en

> Boyce, Neal, 2006

> Carlsson, 1988

%% Boyce, Neal, 2006

> Carlsson, 1988

*% Bryman, 2006

% Holme, Solvang, 1991
®Yin. 1989
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struktur kring intervjun och de fragor vi ville fa svar pa (se appendix).

Optimala intervjuer ska vara som en lang monolog runt ett tema med endast korta instick fran
intervjuarna.®® Intervjuerna har darfor inte primért varit fragestyrda: intervjupersonerna fick tala fritt inom
de pa forhand klargjorda temaomradena, och leddes in pa ett visst onskat spar endast vid behov. Samtalen
varade mellan en och tva timmar, och spelades efter godkannande in sa att vi skulle kunna ga tillbaka och
sdkerhetsstalla att informationen uppfattats korrekt. Denna metod anses vara mest fordelaktig vid
kvalitativa intervjuer.” Nackdelen kan vara att intervjupersonen himmas av att kdnna sig registrerad, men
vi upplevde inte detta som ett problem under intervjuernas gang. Andra tankbara nackdelar med
djupintervjuer &r att processen kraver tid med administration fran intervjuarnas perspektiv samt i form av
tid och resurser fran intervjuobjekten.® Det finns dven en risk for partiskhet d& intervjupersonen garna

glorifierar eller forskonar temat till sitt eller féretagets basta.*

Vid varje intervjutillfalle var vi bada narvarande, och nar den ene tog en mer aktiv roll forde den andre

anteckningar.

3.4.2 Kundunderstkningen

Var kvantitativa kundundersékning syftade till att med empiri beldgga eller forkasta de spekulativa teorier
som presenterats i uppsatsen. Genom att ga till den faktiska individen ville vi narma oss en forstaelse for
vad som faktiskt efterfragas av gemene man. Huruvida de uppskattar galleriorna eller ej, hur de vill att de
ska se ut samt varfor de anvander sig av dem kan de bara svara pa sjélva, det formar ingen teori gora, hur

vetenskaplig den an ma vara.

NAr syftet &r att p& detta sétt orsaksforklara ndgot anvander man sig vanligtvis av en kvantitativ metod.®
Fordelarna med en sadan ar att man nar ut till ett storre antal personer, samt att risken for eventuell

paverkan vid personlig intervju minskar d& ingen behéver svara muntligen.®

®1 Carlsson 1991

%2 1bid

% Bryman, Bell, 203

® Boyce, Neal, 2006

% Eggeby Soderberg, 1999
% Halvorsen, 1992
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3.4.3 Urval

Da fokus i denna uppsats ligger pa den kvalitativa forskningen dér den kvantitativa undersékningen i en
liten skala endast ska forkasta eller ge stod for namnda teorier, valde vi att rikta in oss pa en specifik
alderskategori.

Gallerior besoks av alla demografiska grupper och att tacka in majoriteten av alla Stockholmare i var
undersokning skulle bli allt for omfattande och tidskrdvande. Déarfor valde vi att anvanda oss av ett

1.5 D& de flesta i var bekantskapskrets, liksom vi sjalva, &r i aldern 20-29 81l det sig naturligt

Klusterurva
att fokusera pa generation Y dar personer fodda pa 80-talet star for den storsta babyboomen sedan 40-
talet. Det som sédgs karakteriserar generation Y dr att de ar sjalvstandiga, varldsvana vélutbildade,

sjalsakra, otéliga, samt uppdaterade.®® De vet vad de vill och &r inte radda for att saga det.®

Utover dessa attribut dr generation Y de facto morgondagens konsumenter. Pensionarer och barnfamiljer
kan méjligen antas ha andra preferenser vad galler shopping, och kanske till och med stéller lagre krav pa
miljo och utbud: de forra ar uppvuxna under férhallanden dar variationen av produkter och tjanster pa
marknaden var betydligt lagre an idag, och de senare &r mest intresserade av att klara av sina uppgifter sa
fort som majligt. Vi tror darmed att denna avgransning ger en bra aterkoppling till vad som efterfragas i

var enkat.

Vi skapade en undersokning pa www.freeonlinesurveys.com och skickade ut lanken via e-mail och
Facebook till 80 personer utan segmentering som stamde in pa respondentsmallen (mellan 20-29 och
bosatt i Stockholm) inom vara respektive natverk. For att komplettera onlineundersokningen skrev vi ut
50 exemplar pa papper och stillde oss en helgdag under fyra timmar utanfor Gallerian pd Hamngatan i

centrala Stockholm.

I onlineundersokningen kom majoriteten av svaren fran kvinnor. For att fa en jamn konsfordelning i var
totala undersdkning anvénde vi oss darfor av ett stratifierat urval vid det senare tillfallet. Stratifierat urval
gar ut p& dela in tankta grupper efter exempelvis konstillhdrighet.”® Ur denna grupp togs sedan ett

slumpmassigt urval av mén som stdmde in i respondentmallen.

%7 Svenning, 2003

% http://www.nasrecruitment.com/TalentTips/NASinsights/GenerationY .pdf

% http://www.barometern.se/bonus/nu-kommer-generation-y---smarta-och-uppkopplade(61555).gm
" Aczel, 1999

29



Totalt fick 130 personer ta del av var undersokning varav 100 svarade med en jamn fordelning mellan
konen. Vi &r hogst medvetna om att det kan rada en viss skevhet vid urvalet, men vi var tvungna att
begransa oss.

Vi valde att undvika 6ppna fragor dar respondenterna kan svara med egna ord da detta bidrar till okad
trétthet samt minskad svarsfrekvens.”" Enkéten skapades dérfor efter en likertskala dar majoriteten av
frdgorna kan besvaras mellan 1 (stammer extremt daligt) och 5 (stammer extremt bra).”® Likertskalan &r
en popular och etablerad metod for marknadsundersokningar.”

" s@derlund, 2005
2 Bryman. 2002
™ Malhotra, 2004
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4.0 Empirisk data

| detta avsnitt presenterar vi empirisk data fran intervjuer och undersokningen. Den &r indelad efter varje

intervjumoment med en kort sammanfattning pa slutet.

4.1 Bakgrund
For att besvara fragor kring kundpreferenser och standardisering kan det vara pa sin plats att forst ta reda

pa huruvida galleriorna i praktiken ar likritade eller ej, det vill saga: ligger det nagot i uppfattningen att
alla gallerior ser likadana ut och erbjuder snarlika utbud av butiker?

4.2 Ar galleriorna likriktade?
Forskning inom detta omrade bedrivs bland annat av Handels utredningsinstitut (HUI) pa uppdrag av

privata foretag. Ar 2004 publicerades deras rapport S101 med titeln "Likriktning — méjligheter och hot i
svenska gallerior”. Den visar bland annat att gallerior forst och framst &r beldgna i och omkring stora
stidder, varfor denna uppsats begransning till Stockholm é&r relevant. Vad géller standardisering och
effektivisering ligger gallerior generellt sett intill stora trafikleder, har néra till kollektivtrafik och erbjuder

stora parkeringar.”

Vidare slar den fast att de stora kedjorna - det vill saga butikskedjor med fler &n 25 butiker - star for drygt
30 % av butiksutbudet i de 109 inrattningar som studerats. Om sma kedjor — med fler &n 5 butiker —
inkluderas stiger andelen till drygt 60 %. 26 foretag star for 30 % av utbudet, och de tio storsta aktérerna
utgor 14 % av det totala utbudet i galleriorna. Anledningen till detta sdgs bland annat vara att kedjorna har
byggt upp effektiva butikskoncept under manga ar, och kan erbjuda ett standardiserat utbud till laga
priser. Dessutom har internationaliseringen gjort att fler och fler kedjor &gs av stora multinationella
foretag eller ar delar av franschisekoncept. Andra tankbara anledningar sags kunna vara att galleriorna
garna vill ha stora kedjor som hyresgaster da dessa lockar till sig kunder, samt att hoga hyresnivaer
gynnar aktorer med stora ekonomiska resurser. Avslutningsvis utgors en stor del av det nischade utbudet

av restauranger vilka drivs av lokala entreprendrer snarare an stora kedjor.
Gallerior &r ocksa pa stark frammarsch. Rapporten visar att handelsytorna genom nyetableringar och
expansion av redan befintliga inrattningar vantas 6ka med 700 000 kvadratmeter under 2000-talets forsta

tio r.

Sammantaget visar rapporten att galleriorna blir fler och storre, samt att de &r relativt likriktade med ett
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antal kedjebutiker som star for en stor andel av utbudet.

4.2.1 Kista Galleria
Ett steg i att utrona hur utbud och efterfrdgan samspelar, samt hur standardiseringen av gallerior ter sig i
praktiken, &r att genomfdra intervjuer med ansvariga och beslutsfattare inom foretagen. Vi tog oss darfor

ut till Kista for att samtala med gallerialedaren Jan Adolfsson.

Han forklarar att hans och ledningens huvudsakliga uppgift &r att leverera vérde till &garna genom att 6ka
vardet pa den fastighet de forvaltar (vilket idag uppgar till cirka fyra miljarder kronor). Kista Galleria ar
en handelsplats, och dess varde bibehalls och véxer genom hyresgaster som kan betala hyra. For att kunna
det maste de i sin tur ha en omséttning, och gallerialedningen maste darfor aktivt arbeta med att attrahera
sina kunders kunder och locka sa manga képstarka konsumenter som méjligt till butikerna.

Fran 1977 nar davarande Kista Centrum 6ppnade och fram till slutet av 1990-talet, berattar Adolfsson,
forde man en tynande tillvaro. Agarna valde slutligen att investera framfor att lagga ned verksamheten,
och 2002 Gppnade det som idag ar Kista Galleria. Fran att ha varit ett lokalt centrum blev man ett
regionalt, och expansionen fortsatter till dags datum genom byggandet av nya lokaler. Numera satsar man
medvetet pa att bli "Nordens storsta destination fér mode och design”, vilket i praktiken innebér tydligare

fokus pa klad- och inredningsbutiker.

Adolfsson menar att Kista Galleria i viss man har samma butiker som andra konkurrerande gallerior inom
nagra minuters bilvig, men nagonting maste dnda avgora varfor kunderna kommer just till Kista: ”For att
fylla ut de manga och stora lokalerna kravs inledningsvis stora kedjor som kunderna forvantar sig ska
finnas déar. Detta leder naturligtvis till en viss likriktning i utbudet, men det man har att jobba med &r inte
bara kvadratmeter och betong. Darfor ar det viktigt att bygga ett starkt och unikt varumarke samt stka

efter hyresgéster som forstirker detta.”

Ett problem som uppstar &r att hyreslagen i Sverige ar stark, sa rotationen mellan butiker och koncept ar
relativt liten. Detta gar delvis att motverka genom utbyggnad av lokalerna, men inte i all oandlighet. Man
maste i slutanden alltid ta hansyn till de forutsattningar som finns givna och istéllet forsoka véxa genom
positionering i mjuka védrden, menar Adolfsson: “Rent krasst behover man inte ldngre ta sig till
marknaden for att handla gronsaker. Genom framvaxten av alternativ pa Internet kan man redan kopa

allting man vill ha utan att ta sig till en specifik fysisk plats. Man kommer darfor inte till Kista Galleria

" Bergstrom, Kolterjahn, 2004
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primért for att kopa en troja, 4ven om det &r en del av helheten.”

| detta ser Adolfsson ocksa en ny trend: “Upplevelsen far dirmed storre betydelse, precis som en biograf
maste erbjuda nagot utdver det man far om man laddar ned en film och tittar pa den hemma. Gallerian gar
mer och mer mot att bli en métesplats dit man tar sig for att ata lunch, dejta, traffa familjen, vanta pa ett
mote och samtidigt kan passa pa att shoppa nér tillgingligheten finns.” Kista Gallerias ledning arbetar
aktivt med att gallerian ska vara en trevlig och lattillganglig plats. Tunnelbanan gar in i huset, de har
samhdllsservice, en arbetsformedling och sa vidare, vilket genererar ett stort flode med shopping som
positiv bieffekt. Det kravs enligt Adolfsson nagot mer an bara handeln, en anledning for kunderna att
komma. De konkurrenter som bara har butiker har svarare att locka folk for att shopping kraver ett aktivt

val.

Kista vill som namnts bli en destination, nagot man besoker nar man kommer till Stockholm, i likhet med
Grona Lund eller shoppingstraket langs Drottninggatan. For att uppna detta, och kanske i &nnu storre
utstrackning for att locka kunderna fran Storstockholm, kravs i mangt och mycket en egen nisch.
Adolfsson ser allt mer av dessa tendenser inom branschen: ”négon forsoker bli ett centrum for livsstil, en
annan vill bli den gronaste gallerian, nagra satsar pa specifika malgrupper och s& vidare.” Varfor
kunderna valjer en specifik inréattning kan enligt Adolfsson bero pa flera faktorer, bland annat laget i
forhallande till hur de bor och arbetar (dven om avstanden hela tiden krymper i takt med att

kommunikationerna forbéattras), men utbudet spelar givetvis ocksa en stor roll.

Konceptuellt vill Kista garna ha mindre unika hyresgaster, men dessa har inte alltid en stark och l6pande
Iénsamhet som gor att de kan betala hyran. Butikerna kan vara rena och frascha med bra och intressanta
koncept, men de kan anda fa det ekonomiskt tufft. Darfor &r en stor etablerad aktor i manga fall en mer
attraktiv hyresgast da de bade drar till sig andra kunder samt har medel for att betala hyror och andra

kostnader.

Hyressattningen baseras enligt Adolfsson delvis pa omsattningen, men utgar aven fran en bestamd
grundniva. De storsta butikerna ar sallan de som betalar mest, men i valet mellan en stor séker kedja och
en samling mindre nischbutiker handlar det till slut framst anda om ekonomi. Kedjorna har effektiviserat
sina processer sa till den grad att de standigt har marginaler och omsattning genom att de lockar manga
kunder. De entreprenérsdrivna nischbutikerna behdvs for att krydda och sérskilja utbudet, men dessa har
enligt Adolfsson ocksa ofta som mal att véxa, och darmed férlorar de sin unika pragel. Agarna kan ibland

ifrdgasatta varfor somliga hyresgéaster betalar lagre hyror an andra, men Adolfsson motiverar det med att
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dessa bidrar positivt till den totala omséttningen i gallerian: “det gar inte att stindigt vdlja den ldgre
intakten eftersom vardet pa fastigheten da minskar, men en butik som H&M lockar dven kunder till
ovriga butiker som darmed okar sin omséttning. Dessutom fungerar de stora kedjorna som en sorts
trygghet for mindre butiker: finns H&M, KappAhl eller Lindex blir det lattare att sélja ytor till 6vriga
koncept. Dessa foretag star ju infor sina egna strategiska beslut, och foredrar ofta att etablera sina butiker

dér de stora kedjorna redan &r representerade”.

Ett annat argument for att vélja kedjor &r enligt Adolfsson att de i mindre eller till och med obefintlig
utstrackning sysslar med svarta pengar och annan kriminalitet. ”Leffes cafeteria” &r séllan bra att ha, men
hyreslagarna gor att sadana butiker &r svara att sldnga ut. Sa lange de betalar hyran finns inga argument
for att avsluta kontrakten, oavsett om de bidrar till dalig stamning i gallerian genom brak och annat
krangel. “Leffe” kan alltid skylla ifran sig, och fungerar inte séllan som en bulvan for kriminella
verksamheter som anvander sig av honom for att sélja droger eller tvatta pengar. Sadana handelser leder
ofta till negativ publicitet vilket skadar gallerians varumarke, men sa lange de far betalt kan de inte gora
sa mycket at problemet. De enskilda butikernas tillgang ar forst och framst hyreskontraktet, inventarier
och liknande &r av underordnad betydelse. Detta kontrakt kan darfor séljas vidare till kriminella for stora

summor, och lagliga alternativ har séllan rad att betala det pris som kravs for att kopa ut en mindre aktor.

Gallerialedningen maste darfor noga undersoka alla hyresgaster som de potentiellt kan gora affarer med,
for att forsakra sig om att det finns pengar och att dessa pengar inte kommer fran brottslig verksamhet.
Kedjor och etablerade varumarken ar darfor att foéredra; franchisetagare och stora féretag som
McDonald’s sysslar inte med svarta pengar och dr léttare att genomlysa och stilla till svars for eventuella

oegentligheter.

Aven om Adolfsson tror pa 6kad nischning medelst upplevelser ser han inte framfor sig en framtid dar
svenska gallerior assimilerar amerikanska forebilder. Dessa bygger redan idag in skidbackar och
berg&dalbanor som ett led i att locka konsumenter, men sadana alternativ ar inte ekonomiskt forsvarbara
pa en sa pass liten och begrinsad marknad som den svenska: “De kriver alltfor stora ytor och hdga
driftkostnader, men tanken bakom &r &ndock relevant dven for svenska aktorer. Shoppingen dar som
tidigare namnts inte huvudsaken eftersom den numera lika bra kan bedrivas pa natet. For att skapa en
destination behdvs ndgot man kan ta kort pa och vara med om, men en skidbacke skulle knappast hoja

vérdet pa fastigheten.”

| Kistas fall namns istallet de mangkulturella inslagen, flodet av manniskor och pulsen som en del av
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upplevelsen. Adolfsson medger att man sneglar mot NK som ett bra exempel pd en valkand
shoppingdestination, men att na dit gér inte dver en natt och kraver mycket arbete. Idag sarskiljer man sig
dessutom med en sa kallad kidscourt - 1500 kvadratmeter helt riktade till barnfamiljer. Har finns butiker
som saljer barnkldder och mobler, leksaker och har egna caféer och restauranger samt en
parkerningsplats. En destination i destinationen. UtOver detta ndmns Oppettiderna som en
konkurrensfaktor: man har 6ppet mandag till séndag till 21.00, och d&ven om det kommer dréja sager man
sig glida mot 24/7.

Adolfsson menar ocksa att man fran ledningens sida till syvende och sist maste tillgodose kundernas
onskningar och behov. Man genomfor darfér regelbundet marknadsundersokningar for att ta reda pa vad
som kravs for att folk ska komma och spendera mycket pengar. Enligt dessa handlar det framst om
butiksutbud och trygghet, samt att det ska vara rent och latt att hitta. Fortroendet och varumarket naggas i
kanten om man inte skéter hygienfaktorerna, nagot som ocksa drivs fram av 6kad konkurrens. Hade Kista
Galleria ett monopol skulle det enligt Adolfsson antagligen racka med att sdtta upp en skylt eftersom det
inte skulle finnas nagra alternativ for kunderna. Den allméanna skotseln skulle vara samre eftersom sadant
kostar pengar, och urvalet av hyresgéster skulle primért handla om betalningsmojligheter: ”’pa papperet ér
urmakare och optiker de basta kunderna da de har hdga marginaler, men ett sadant utbud skulle

nappeligen fungera i praktiken.”

Enligt Adolfsson stimulerar konkurrens differentiering och langsiktighet. Som exempel namner han en
fiktiv mgjlig investering pad en miljon i belysning eller materialval: ”Bidrar den till upplevelsen av
konceptet och drar kunder kan den vara forsvarbar som ett konkurrensmedel gentemot andra alternativ,

men utan dessa skulle den inte fylla ndgon funktion och utbudet skulle ddrmed antagligen bli trékigare.”

Han menar ocksa att olika gallerior kan nischas pa olika satt, men att de bakom kulisserna anda kan drivas
pa samma sitt. Optimerade interna processer behdver inte synas utdt: “Agarna kan vilja skruva
nagonstans for att fa ut en miljon extra, men i slutanden handlar det om att langsiktigt bygga sitt
varumarke. Man skulle i princip kunna spara pengar genom att sluta stdda, men det skulle bara leda till en

otrevligare miljo som 1 sin tur leder till farre kunder, simre omsittning och lagre vinst.”

4.2.2 Farsta Centrum
For Farsta Centrum ar forutsattningarna nagot annorlunda. Gallerian ags av fastighetsbolaget Atrium
Ljungberg och &r i huvudsak inrymd i lokaler som byggdes redan 1959. Marknadsomradeschef Maria Eile

och marknadsansvarig Alexandra Kriss berdttar att det i viss man ar en fordel i och med att varumarket ar
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sd pass etablerat och att besdkandet i mangt och mycket praglas av vanemonster. Samtidigt ar de val
medvetna om riskerna med att forlita sig pd gamla meriter, och genomfor darfor regelbundet
kundundersdkningar i syfte att hitta nya trender och utveckla konceptet: “kunderna tar ocksa géarna sjalva
initiativ och beréattar om vilket utbud de vill se i gallerian. Oftast handlar det da om kedjebutiker om dessa
inte redan finns. Den bas som folk forvéntar sig ska finnas dér ar sjalva motorn; inspiration kan finnas i

smabutikerna vilka ocksé kan utgéra en specifik nisch gentemot konkurrenterna.”

Farsta satsar mer pa samhallsservice an pa upplevelser. Har finns bland annat en veterinar och en
barnavardscentral. Som exempel namner Eile och Kriss centrumet A6 i Jonkdping som nar det byggdes
for 20 ar sedan satsade pa ett stort torg. Idag bygger man snarare bort sadana ytor for att de inte bidrar till
intékterna.

For att Farsta ska ta in en ny butik maste den sélja till en viss niva och matcha de ekonomiska kraven.
Stora lokaler ar framst forbehallna de stora kedjorna och delas inte garna upp for flera mindre aktorers
rakning. Man kan enligt Eile och Kriss inte expandera genom 6kad volymhandel eftersom lokalerna ar K-
méarkta och bostaderna ligger sa tatt inpa. Farsta byggdes som en ABC-stad (arbete, bostad, centrum) i
borjan av 1960-talet, och det arvet maste gallerian hela tiden forvalta och anpassa sig efter. Fran att ha
varit ett ganska misslyckat socialt projekt har konceptet pa senare ar kommit tillbaka och forstarkts i och
med att manniskors tillgang till tid har blivit en allt viktigare faktor. De uppskattar méjligheten att kunna
utfora flera drenden pa samma plats, och behovet av just vardinrattningar ar stort i den har delen av
staden. For Farsta Centrum innebér det att man lockar till sig manniskor dven ndr dessa inte ska handla.
Man kan helt enkelt sérskilja och tydliggdra sig genom ett utbud som inte bara inkluderar handel. Eile och
Kriss papekar dock att man aldrig vet hur trenderna kommer se ut om 5 ar: ”Nu for tiden snurrar allt
mycket snabbare och flexibilitet har blivit en allt viktigare faktor i utformandet av en strategi. Forr kunde
man planera for ett verksamhetsar 6 manader i forvdg och lata den planen galla, men det ar idag i

praktiken en omdjlighet.”

Moajligheten att vara flexibel ar dock begransad, delvis av ovan namnda forutsattningar, men ocksa av
hyresregleringen. Dessutom, sager Eile och Kriss, beh6vs manga av de stora aktérerna som H&M. For att
kunna inratta en biograf, exempelvis, maste man kasta ut eller flytta pa nagon stor butik: det ar varken
majligt eller onskvart i dagens lage, och darfor handlar profileringen av gallerian mer om att na nya
malgrupper med marknadsforing an att dndra pa hela utbudet. ABC-konceptet faller sig naturligt for att
det alltid har varit s&, och Eile och Kriss tror att de kunder som enbart vill ha inspiration kanske séker sig

till andra gallerior an just Farsta. Kistas uttalade modenisch &r heller inget man &r intresserade av att
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imitera da det inte bedoms vara relevant for kunderna. Istallet forsoker man att vara ett "lite mer
personligt" centrum, men vill ogdrna arbeta efter givna mantran. Det vdsentliga ar att tillfredsstélla

kundernas behov, och med en heterogen kundgrupp innebér det att ha nagonting for alla.

Man arbetar ocksd mycket med utomhusmiljon for att fa den gemytlig och mysig, samt for en dialog med
staden som dger det torg kring vilket Farsta Centrum dr byggt: ”Ett problem &r att nér butikerna stéinger
dor hela omradet. Med fler kvallsaktiviteter skulle brottsligheten i omradet antagligen minska, men for
Farsta Centrums rékning kravs det mer &n att bara inrétta en sportbar. Dessutom kréver langre Oppettider
att folk handlar i butikerna, annars ar det inte ekonomiskt forsvarbart, och det ar svart att hitta en sadan

balans.”

For narvarande sneglar ledningen pa andra gallerior i Soderort som har modifierat sina Gppettider, men
det ar ocksa en generationsfraga. En stor del av malgruppen &r sa kallade aktiva seniorer som kanske
hellre kommer in tidigt pA morgonen &n handlar sent pa kvéllen. Men handelsmonstren forandras

kontinuerligt, och utvecklingen féljs noga.

Agarbolaget Atrium ger enligt Eile och Kriss centrumledningen relativt fria tyglar och det finns inga
konkreta riktlinjer for hur gallerian ska marknadsfoéras och kommuniceras. Ett genomgaende krav ar att
projekt ska vara langsiktigt ekonomiskt lénsamma, men i 6vrigt finns det utrymme for egna idéer inom
budgetens ramar. Atrium som foretag marknadsfors inte alls i samband med Farsta Centrum och

tydliggorandet av deras inblandning inskranks till nagon enstaka logotyp pa byggnaden.

Pa véaggen i det kontor dar vi genomfor intervjun hanger en inspirationsposter, framtagen i samarbete med
politiker genom diverse workshops. Den visar en vision for det centrala torget, som till storre delen
behandlar olika former av upplevelser. Konserter, en marknad liknande den pa Hotorget i centrala
Stockholm, upptradanden och uteserveringar. De fokusgrupper bestaende av pensionarer och barnfamiljer
som fick ta fram en egen vision visade sig ha ungefar samma preferenser. Aven en saluhall namns i
samband med en eventuell framtida omplanering av centrumet, men en sadan &r enligt Eile och Kriss

knappast ekonomiskt forsvarbar.
4.2.3 Unibal Rodamco

Europas ledande foretag inom kommersiella fastigheter heter Unibal Rodamco. Idag finns 100 sadana

anlaggningar i deras portfolj, fordelade pa 12 lander och med ca 700 miljoner besokare per ar.
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I Stockholm dger Unibail Rodamco bland annat Taby Centrum och Nacka Forum, samt &r i full fard med
att bygga Skandinaviens storsta galleria — Mall of Scandinavia i Solna - som kommer att sta fardigt ar
2012.

Oavsett hjartefraga arbetar Unibail Rodamco enligt Jakub Tomaszunas utifran diverse styrmedel. Néar
man bygger en galleria arbetar man med hansyn till olika grundpelare. Férst maste det faststéllas vilka
forutsattningar som finns i form av yta, demografisk malgrupp, malsattning och framtida utveckling. Fran
dessa premisser utarbetas sedan en plan for arkitekturen, fargsattningen, hur 6ppet och ljust det ska vara,
vilka material som ska anvandas och s vidare. Aven om sjalva utbudet av butiker kan upplevas som
relativt likritad och standardiserat byggs varje galleria med ambitionen att vara unik och
upplevelsebaserad.

Vid planering av butiker i en galleria utgar man forst fran de stora ankarkedjorna. Dessa behdvs for att
allokera yta, och dessutom férvantar man sig som kund att hitta vissa butiker som exempelvis H&M,
Lindex eller Stadium. Dessa skapar stabilitet och trygghet, och dérefter kan man krydda med hyresgaster
som skiljer sig fran mangden och som ska locka folk till en specifik galleria. Som exempel namner de

Media Mark som bidragit till att Heron City lockar allt fler kunder.

Tomaszunas menar att det inte gar att ha en helt nischad galleria i stérre skala. Han tar upp Brunogallerian
pa Gotgatsbacken som ett praktexempel pa lagom storlek for ett nischat koncept med ca 6-8 butiker. Vid
storre inrattningar kravs ett utbud som lockar allt fran barn till tonaringar och foraldrar. Ankarkedjorna
bor placeras startegiskt langt ifran varandra for att forma kunderna att ga runt i gallerian och bestka &ven

andra butiker.

Bade Tomaszunas och Kloow belyser betydelsen av bekvamlighet for kunderna. Basala saker som
renlighet, sakerhet, l&ttillganglighet i form av infrastruktur och parkering samt att det ska vara latt att hitta
inuti gallerian till butiker och restauranger, ar extremt viktiga. Lars Fernstrom séger att det &r lika viktigt

med servicefunktioner, branschmixar och evenemang.

Kloow papekar att det inte finns ndgon mall for att hitta en nischad hyresgast. Som agare och ansvarig for
driften maste man vara medveten om radande trender, och Unibal Rodamco gor standigt kund- och
marknadsundersékningar for att halla sig a jour med vad som efterfragas och bjuds ut pa marknaden. Da
de har gallerior i flera lander kan de &ven studera hur andra internationella varumarken lyckats

internationellt och darefter ta stallning till huruvida de skulle passa in dven pa den svenska marknaden.
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Forvisso kan konsumenter pa eget initiativ efterlysa specifika butiker, koncept och varuméarken, men det

ar till syvende och sist Unibal Rodamco som ensamma fattar beslut kring utbudet.

Bade Tomaszunas och Kloow menar att man maste ha koll pa och kansla for vilka koncept som fungerar
pa den lokala marknaden. | Taby och nérliggande kranskommuner bor manga hdginkomsttagare medan
det i Nacka finns manga barnfamiljer. Aktiviteter och utbud skapas efter den lokala malgruppen och vad
Unibal Rodamco tror passar den bast. Lars Fernstrom poangterar att de jobbar aktivt inom detta omrade
och har som malséttning att bli battre pa att uppfylla kunders behov inom upptagningsomradet. Han
namner att Unibal standigt genomfor kundundersékningar och har tillgang till statistik och analyser for
specifika omraden.

Vi fragade Lars Fernstrom hur stort inflytande vi som konsumenter har gallande nya butiker och koncept.
Han menade pa att Unibal ar duktiga pa att lyssna pa sina kunder men att det maste finnas en realistisk
grundidé till varfér man ska ta in en ny butik.

Vilken funktion fyller de och hur bidrar de till gallerian i Gvrigt? Exempelvis skulle en punkbutik inte fa
kontrakt i Nacka Forum eftersom en sadan butik inte anses passa in i existerande koncept. Daremot skulle
en ny amerikansk barnkedja antagligen fa éppna eftersom en sadan tilltalar den malgrupp de vill na ut till.
Tomaszunas menar att det viktigaste inte &r vem som betalar mest, utan vilken butik som kan bidra till att

forma en battre galleria.

Gallerialedningen har enligt Tomaszunas inte nagon makt 6ver utbudet. Deras uppgift ar att se dver den
dagliga driften, och de kan endast komma med fdrslag pa vad som skulle passa eller inte. Daremot har de
mer att sdga till om nér det kommer till upplevelser i form av events, tillstallningar och andra aktiviteter.
Kloow menar att for att frambringa attraktion maste det skapas upplevelser som sticker ut fran andra
gallerior. Hon menar dartill att butiksmixen skapar en speciell atmosfar och bidrar till den unika
upplevelsen. Hon namner ocksa om ytterst enkla men effektiva metoder och medel for att forstarka

upplevelsen, sasom dofter, ljud och ljus.

Unibail Rodamco har som ett steg i denna process slutit ett avtal med konstnaren Ernst Billgren vars
malningar pa temat de fyra arstiderna ska pryda vaggarna runt omkring Nacka Forum, ndgot som
uppmérksammats i media. ”° Dessutom arrangerar centrumledningarna i samrdd med huvudkontoret

diverse aktiviteter som minikonserter, trollkarlsuppvisningar, tdvlingar och annat. Tomaszunas motiverar
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dessa atgarder med att vi idag lever i ett allt mer stressat samhalle med mindre fritid. Malséttningen &r att
forma varje kund att stanna s& lange som majligt, och for att dstadkomma detta maste konsumenterna
kanna sig bekvama, tillfredsstallda och inspirerade. Det kommer de inte att géra om allt &r standardiserat,

likriktad och forutsagbart.

4.2.4 Handelns Utredningsinstitut

Handels Utredningsinstitut HUI bedriver forskning inom detaljhandeln, och analytikern Fredrik
Kolterjahn star som medforfattare till en nyligen utkommen rapport om likriktning inom
galleriabranschen.”® Han menar att utvecklingen de senaste aren tveklést har gatt mot ett mer
upplevelsebaserat utbud, dven om det finns mycket kvar att gora inom omraden som ljus- och ljuddesign
samt materialval: ”Allteftersom shopping som foreteelse har blivit mer socialt accepterat och ménniskor i
gemen har mer pengar att lagga pa sin fritid okar behovet av funktionella handelsplatser. Dessa har
aterigen kommit att bli en form av social arena, precis som samhéllen historiskt sett alltid har byggts kring
handel. Darfor har ocksa upplevelseaspekten forstarkts genom introduktionen av foodcourts (en stor yta
avsedd endast for olika restauranger, forfattarnas anm.) och andra faktorer som underlattar gallerians

funktion som motesplats.”

Kolterjahn menar att en anledning till att galleriorna maste satsa mer pa upplevelser ar att manniskor i
dagens samhille upplever att de har brist pé tid. Detta &r enligt honom négot motsédgelsefullt: ”Det finns
bevis for att de tvartom har mer fritid an nagonsin forut, men sjalva uppfattningen gor den tid man har
mer vardefull. Det stélls hogre krav pa vad man ska astadkomma pa sin fritid: man ska klattra i berg, ha
tva barn, tycka om matlagning och sa vidare. Darfor vill manniskan ocksa fylla sin tid med mer
minnesvarde upplevelser, vilket dr anledningen till att en kopp kaffe kostar fem ganger sa mycket pa
Champs Elysée i Paris som i Kungstradgarden i Stockholm: det &r inte kaffebonorna som kostar mer,

istallet betalar man for upplevelsen att vara pa en speciell plats i en speciell kontext.”

Kolterjahn pekar ocksa pa att 80 % av all handel i kladbutiker i Stockholm bedrivs i kedjebutiker. Det
utgor potentiellt ett problem i och med att likriktningen neutraliserar utbudet som konkurrensmedel. Da
blir upplevelserna allt viktigare som ett steg i att skilja ut sig och locka kunder. Det kan, menar han,
handla om sma saker som farger och dofter, sddant man kanske inte lagger marke till men som anda
paverkar upplevelsen av gallerian: “Det dr ingen slump att det doftar nybakat brod i en ICA-butik pa

morgonen, ibland leds till och med ventilationen om sa att doften ska sprida sig i hela butiken.”

™ http://www.svd.se/kulturnoje/nyheter/artikel_3105089.svd
"8 Bergstrom, Kolterjahn, 2004
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For att kunna analysera likriktning och standardisering pa ett rattvisande satt &r det enligt Kolterjahn
viktigt att skilja pa olika former av handel. Det finns stora handelsplatser utanfor staderna som agnas at
volymhandel. Dessa kréaver ett relativt stort matt av rationalisering utat i form av stora parkeringar, narhet
till motorleder och kollektivtrafik, langa Oppettider samt ett bra utbud till laga priser. Ett exempel pa
sadana inrattningar &r stormarknader for mat. Med cityhandeln &r det i mangt och mycket tvartom: i city
strosar man runt, tar en glass, pratar med kompisarna och shoppar efter inspiration. Det intressanta ar att
bada dessa typer av handlare vander sig till i stort sett samma méanniskor, som handlar vid olika
inrattningar vid olika tidpunkter.

Kolterjahn tror pa en framtid med ¢kad nischning men menar att &ven pa den fronten ar branschen relativt
likriktad idag: "Manga gallerior séger sig satsa pd mode men har i sjilva verket andra konkurrensfordelar:
Kistas ar Oppettiderna, Stinsen &r riktad till barnfamiljer och Nacka Forum &r det galleria som kanske i

praktiken dr mest modeinriktat.”

Han menar ocksa att det finns en fara i att nischa sig for mycket mot upplevelsehallet. Som exempel
ndmner han Bruno pd Gotgatan som marknadsforde sig som Sveriges forsta “lifestyle center”. De fick
sedermera problem da de nastan var for nischade, och kunderna fragade sig sjalva: "Ska jag verkligen

handla har?"

Ett annat exempel ar Heron City som i slutet av 1990-talet lanserades som ett upplevelsecenter med
inspiration fran amerikanska gallerior. Kolterjahn pekar pa en rad problem med konceptet, framst
avstandet fran city och det faktum att gallerians malgrupp var tvungen att vara bilburen. Den handel som
fanns utgjordes av for f& och fér obskyra butiker som folk inte kande till””. Heron City kom till slut att bli
“en sorts forvuxen fritidsgdrd for ungdomarna i Skdrholmen”. Resultatet blev stora problem med
gangbrak och aven knivslagsmal pa kvallar och helger, vilket givetvis driver bort kunder som vill handla.
Undersokningar visar att trygghet ar en oerhort viktig faktor for konsumenter, kanske mer an laga priser.

En trygg atmosfar kan skapas medelst miljon och kréver inte vépnade vakter.

Avslutningsvis namner Kolterjahn att det finns en klar podng i att rationalisera de processer som bedrivs
bakom kulisserna: ”inom omrdden som drift, postgdng, logistik och liknande finns det uppenbara
stordriftsfordelar da de till 100 % styrs av rationalitet. P& framsidan styr andra saker, men det ar samtidigt

pengarna som styr dven har. En galleria kan sluta stdda och spara in pa kostnader, men det paverkar i
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langden intrycket av lokalerna vilket leder till minskade kundfléden, lagre omséttning och lagre vinster.
Bakom kulisserna géller det att jaga kostnader, framfor dem att jaga intakter. Har finns mojligheten till
diversifiering bade genom butiker och service samt upplevelsebaserade element. I viss man vill ju kunden
rationalisera sitt liv, och darfér ar det rimligt for Skdrholmen eller Farsta Centrum att erbjuda
vardinrattningar, medan Kista Galleria kanske gor béattre i att inratta en kemtvatt for de manga foretag

som finns etablerade i naromradet.”

4.3 Kundundersokningen
Med undersokningen ville vi fa en 6vergripande bild 6ver vad det ar inom en viss generation som

efterfragas nar det kommer till gallerior. Resultaten som presenteras utforligt i appendix visade nagra
intressanta aspekter. Nar det galler varfor man besoker en galleria svarade lejonparten att det varken ar for
sjalva upplevelsens skull eller for att umgas med familj och vanner. Majoriteten svarade att de gar dit
eftersom allt finns samlat d&r samt att det ar tidsoptimailt.

| asiatiska och nordamerikanska gallerior lockas det med upplevelser utdver det vanliga som exempelvis
berg&dalbanor, vattenfall och diskotek. | var undersokning hamnade sadana inslag langt ned pa
onskelistan. Lekplatser och underhallning som exempelvis. konserter och upptradanden rankades hogre,
men viktigast var unika butiker, k&nda varumarken, svenska och utlandska butiker samt en stor foodcourt.

Foga forvanade ansag en stor majoritet att sakerhet, langa oppettider, renlighet samt tillganglighet till och
fran gallerian som mycket viktiga faktorer. Nar det kommer till likriktningens vara eller icke vara fick vi
ett genomsnittligt svar pd 2,44 gallande om en galleria med ett standardiserat utbud onskas. Dess
motsvarighet, en galleria som skiljer sig fran mangden fick ett genomsnittssvar av 3,4. Huvudparten av
respondenterna, 69 % svarade att det stammer perfekt att en optimal galleria bestar av en blandning

mellan unika butiker och det vanliga basutbudet.

De viktigaste hygienfaktorerna var renlighet med ett snitt pa 4,59, hogst av alla rankade svar i
understkningen, fore langa 6ppettider med 4,50 poang, lattillganglighet med 3,36 och sékerhet med 3,00.
Den generella uppfattningen om gallerior i Stockholm &r att omdémet trakiga fick en snittpoang pa 3,12,

forutsagbara 3,80 och uppfattningen att de har allt man behover snittade pa 3,68 poang.

" Se dven Zander et al, 2005
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5.0 Analys

Det priméra syftet med denna uppsats har varit tudelat. 1 forsta hand géllde det att undersdka i vilken
utstrackning galleriorna tar hénsyn till konsumenternas preferenser nér de designar sina koncept, och i
andra hand att ta reda pa vilka dessa preferenser egentligen &r. Vara ron ar avslutningsvis tankta att
fungera som en fingervisning om hur globaliseringen och, med den, hardare konkurrens paverkar

foretagsamhet i allmanhet vad galler krav pa 6kad effektivitet och (darmed enligt teorin) standardisering.

Med globalisering har vi avsett den fortgdende process som for ekonomin innebar att varor, kapital,
arbetskraft och kulturella influenser rér sig allt snabbare och mer obehindrat éver nationsgrénser. Det &r
en process som ar mycket svar for att inte sdga omojlig att stoppa, och darfor ar det standigt relevant att
méta och analysera dess effekter. Tyngdpunkten i var uppsats har legat pa de Schumpeterianska teorierna
om kreativ forstorelse och krav pa 6kad effektivisering som en effekt av just globalisering. | och med att
konkurrensen hardnar maste foretag standigt hitta nya satt att optimera sina verksamheter, nagot som
enligt George Ritzer kan leda till standardisering och likriktning av utbudet. Pine & Gilmore ser & andra

sidan processen som nagonting positivt i och med att den skapar béttre alternativ pa marknaden.

5.1 Standardiseringen ar ett faktum

| fallet med galleriorna &r det uppenbart att en viss standardisering rader, i och med att de stora kedjorna
sé tydligt dominerar butiksutbudet. ”® Nischade alternativ som upplevelsecentrat Heron City har haft svart
att hdvda sig och har darfor tvingats anpassa utbudet genom att ta in Mio, Media Markt och Willys.
Trenden &r ocksa att antalet inrattningar okar samt att de utformas pa ungefar samma sétt: de ar generellt
beldgna utanfor de stora stdderna med nérhet till bra kommunikationer och har stora parkeringsplatser, allt

for att underlatta handeln for kunderna.

5.2 Vem bestammer?

Rent krasst baseras urvalet av butiker och koncept pa lénsamhet, vilket givetvis stéller ytterligare krav pa
effektivitet. Stora kedjor prioriteras da de tack vare sina finansiella muskler med storre sakerhet kan betala
sina hyror; muskler som dven &r ett resultat av just optimerade processer och centralisering. Galleriorna
kan sammantaget sagas utgora ett gott exempel pa hur en bransch expanderar och standardiseras utifran

en given mall baserad pa effektivisering. ”°

"8 Se intervjuer med Kista Galleria, Farsta Centrum, Unibail Rodamco samt HUI, 2004.
79 H
Ibid
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Intressant att notera &r skillnaden i strategi mellan de olika &garbolagen. Medan Atrium ger
centrumledningen i Farsta relativt fria tyglar utdvar Unibail Rodamco betydligt tydligare styrning utifran
olika grundpelare. Gemensamt for strategierna tycks dock vara att oavsett vem som bestdmmer baseras
besluten pad kundrelaterade data: man tar hansyn till geografiska och demografiska forutsattningar och
kartlagger noga sina identifierade respektive malgrupper.*® Darmed kan den aggregerade likriktningen

vad galler butiksutbud lokalt motverkas nagot av anpassning efter dar gallande kundpreferenser.

Vad som ocksa har framkommit i var undersokning &r att upplevelser redan idag och aven fortsattningsvis
kommer att ses som en konkurrensfordel. Galleriorna forséker inte att primart nischa sig genom utbudet
av butiker, &ven om en viss lokal anpassning kan urskiljas. Snarare gor de det med medel som ljus, ljud
och dofter.®* Designen av lokalerna méste bidra till kénslan pa ett positivt satt, ndgot som ocksa synliggor
problemet med den irrationella rationaliteten: vill man spara stora summor pengar kan man sluta stada,
men det paverkar upplevelsen negativt varvid kunderna uteblir och inrattningen gar miste om intakter.
Man kan ocksd basera sitt butiksurval p strikt [énsamhet och da bara ta in urmakare och optiker®, men

vilken konsument vill besoka en sadan galleria?

Dessa tva exempel tyder pa att just konsumenternas preferenser ar en viktig del i formandet av strategier.
Det kan tyckas trivialt, men en podng med kritiken mot effektiviseringar ar just att den i slutdnden drabbar
konsumenten nar rationaliteten dverdrivs och tranger undan alla former av fantasifulla diversifieringar.
Detta verkar enligt vara resultat inte stimma, varken i praktiken eller i teorin. Tvartom har samtliga
intervjupersoner betonat vikten av att lyssna pa konsumenterna och i storsta mojliga man tillmotesga
deras krav och 6nskemal. Naturligtvis kan dessa inte ga ut 6ver lonsamheten, men for att blidka kunderna
maste man trots allt locka med nagonting unikt som sarskiljer en galleria fran resten. Basutbudet av
butiker syftar till att méta konsumenternas grundlaggande efterfragan och ar en absolut nodvéndighet,

men utdver det behdver varje galleria ha en specifik nisch mot upplevelsehallet.*

Man kan ocksa sdga att utbudet i viss man lyder under Maslows behovspyramid. Forst och framst maste
kundens behov av trygghet och kroppsligt valmaende tillfredsstéllas (genom fokus pa sakerhet och
hygienfaktorer). Dérefter kan gallerian fungera som en plats for gemenskap (medelst exempelvis en stor
foodcourt, som forresten ofta rymmer bade McDonalds och unika entreprendriella restauranger), och

slutligen kan fokus laggas pa sjalvuppfyllande aktiviteter och evenemang. En hégre niva blir inte aktuell

% Se intervju med Unibail Rodamco
8 Underhill, 2003

8 Se intervju med Kista Galleria

% Ibid
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forrén den lagre ar uppfylld. Ju mer en ekonomi utvecklas desto hdgre upp i pyramiden kommer man, och
desto mer maste man som naringsidkare tilltala enskilda méanniskors behov av just upplevelser. Denna
utveckling kan redan observeras i USA, och vara intervjupersoners bedémningar ar relativt samstammiga:
aven i Sverige kommer utbudet mer och mer ga mot att bygga pa upplevelser och diversifiering genom

dessa.

5.3 Vad tycker kunderna?

Intressant nog tyder inte svaren i var kundundersokning pa nagon omfattande efterfragan pa upplevelser.
Intresset for berg&dalbanor och simbassdnger ar litet, och de faktorer som betonas &r istéllet
butiksutbudet — och specifikt da stora kedjor och sma koncept for att krydda helheten — samt
tidsoptimering. Bland hygienfaktorerna snittar sakerhet lagst, vilket kan tankas bero pa att Sverige trots
allt redan 4r ett relativt sakert land. Renlighet uppfattas som viktigast, vilket bekraftar teorin att kunderna
skulle fly en galleria som slutade stdda for att spara pengar och genom det betedde sig irrationellt
rationellt.

Ett viktigt resultat ar ocksa att konsumenterna verkar se galleriorna som forutsagbara men inte trakiga. En
ledtrad till varfor kan vara att preferenserna kring vad som ska finnas i en galleria stimmer ganska val
overens med hur utbudet faktiskt ser ut. Popularast, baserat pa snittpoang, ar kanda varumarken och
dérefter unika butiker. Sett till helheten &r svarsalternativet unika butiker samt det vanliga basutbudet”
overlagset vanligast pa fragan om vad den optimala gallerian innehaller, och registrerar det tredje hogsta
av samtliga snittresultat. En galleria som skiljer sig fran méangden ses darutéver som klart mer attraktiv an

en med ett standardiserat utbud, nagot som talar for nischning.

De stora galleriorna &r generellt sett beldgna utanfor stdderna av en anledning, namligen att de framst
syftar till att genom nérhet till motorleder, storlek och enkelhet frdmja shopping. Inne i stdderna &r
galleriorna inte lika valkomna av den enkla anledningen att man (atminstone om man inte ar bosatt dar)
befinner sig i centrum av andra anledningar an att bara shoppa: detta ar ocksa det grundlaggande skalet
till att en espresso pa Champs Elysée kostar sa pass mycket. Tillgangligheten verkar ocksa vara mindre
viktig for kunderna an langa oppettider, ett resultat som visserligen bor tolkas med vetskap om att de
intervjuade har varit unga mobila ménniskor. Pensionérer och barnfamiljer med storre logistiska problem
hade antagligen svarat annorlunda, men dessa har ocksa med sina korkort stérre majligheter att nyttja
fordelar som narhet till motorvdagen och parkeringsplatser &n ungdomar som foretradesvis reser

kommunalt.
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Bland de icke butiksméssiga inslagen i galleriorna ar en stor foodcourt det mest favoriserade framfor
sociala aktiviteter och lekplatser. Trots det snittar malsattningen att fa en upplevelse hogre an ambitionen
att umgas med familj och vanner vid ett besok, men béade vetskapen om att allt man behéver finns i
gallerian samt tidsfaktorn rankas betydligt hdgre. Konsumenterna verkar primart valja galleriorna for att
de relativt snabbt, enkelt och riskfritt vill handla nagonting forutbestamt, snarare an for att kittla sina

sinnen och umgés med vanner och familj som exempelvis pa ett néjesfalt. *

A andra sidan behdver kunden inte langre gé till marknaden for att kopa gronsaker, som Jan Adolfsson
uttrycker det. En fordel som galleriorna har haft historiskt &r Klusterbildningen som minskar
konsumentens osdkerhet och reducerar transportkostnader. | dagens hdgteknologiska vérld har Internet
nastan helt eliminerat sadana faktorer i och med webbutiker, som dessutom kan halla betydligt lagre
priser an fysiska affarer. For att konkurrera maste galleriorna darfor utformas enligt en annan mall, och
dar blir upplevelserna en absolut nédvandighet. Det maste finnas ett ytterligare varde i att besoka en
galleria, utdver att fa snabb och enkel tillgang till manga butiker och laga priser.

5.4 Hur kan framtiden tankas se ut?

Upplevelserna blir séledes viktiga medel att laborera med. % Det ligger forvisso ndgot i att dven dessa
faktorer lyder under en form av standardisering — alla gallerior ska vara 6ppna, ljusa och frascha — men de
syftar trots allt till att blidka kunderna. De grundlaggande behoven av enkelhet och snabb tillgang till
handel &r redan tillfredsstallda bade hos galleriorna och i &nnu storre utstrackning pa Internet, och darmed
far rationaliteten aldrig komma i vagen for den upplevelsebaserade delen av erbjudandet. Denna maste i
sin tur bidra till att skapa en storre helhet och attrahera kunder genom mervérdet utdver det mest basala,

annars stannar de hemma och handlar via webbutiker.

Har har dven varumarken kommit att bli en viktig faktor, saval for de enskilda butikerna som for gallerian
som helhet. Att skapa och bibehalla ett starkt varumarke ar en stor del av att generera I6nsamhet, men
varumarken ar ocksa kansliga och maste vardas. Inget féretag som vill uppratthalla sitt rykte och darmed
locka till sig kunder kan agera hur som helst, exempelvis bli involverade i kriminella verksamheter eller
betala svarta pengar till sina anstéllda. For galleriorna innebér det ddrmed en trygghet att arbeta med
etablerade kedjor som ar mana om sina egna varumarken och diarmed ockséa bidrar till att forstarka
gallerians. Kéansligheten infor negativ publicitet och uppmarksamhet talar ocksa emot teorin om att

foretag kan styra och stélla tack vare sina starka finansiella tillgangar.

8 Undersokningens resultat, sid 59-60
8 Jensen, 2007, El-Adly, 2007 samt Underhill, 2003
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Nér kedjorna finns pa plats lockar de dessutom till sig 6vriga butiker genom sina etablerade varumarken,
vilket stammer bra éverens med teorierna om klusterbildningar. Detta gér ocksa att ledningen kan vilja
och vraka mellan nischade koncept i syfte att skapa en stérre helhetsupplevelse. P& s& vis blir det
grundladggande utbudet en forutsattning for det individualiserade och vice versa. En inrattning med bara
kedjor kan inte konkurrera tack vare att den inte skiljer ut sig infor konsumenten, och en dito med storst
fokus pa upplevelser lockar inte kunder i och med avsaknaden av nagot som dessa faktiskt efterfragar,
namligen kedjor. Viktigast blir darfor att hitta den optimala mixen som tilltalar kundernas behov av bade
det breda kollektivistiska och det smala individualistiska; att tillfredsstalla bade basala och mer
sjalvuppfyllande behov.

En viktig aspekt i det storre perspektivet ar ocksa att okad globalisering till slut innebar att vérldens alla
marknader ar exploaterade. Att da vinna kundandelar handlar mer om att dvertraffa sina konkurrenter
med battre erbjudanden &n om att leta efter nya marknader i olika delar av varlden. En sadan utveckling
tvingar rimligen fram annu mer kundanpassning da konsumenterna far ékad indirekt makt 6ver utbudet,
nagot som papekas av Paco Underhill. Att i en sadan konkurrenssituation végra se till hur konsumenter
faktiskt beter sig och anpassa utbudet efter deras krav ar en dédssynd for vilket féretag som helst, oavsett
hur mycket resurser och hur optimala produktionsprocesser de &n ma ha. Till slut racker det inte att ligga
nara staderna och erbjuda en bred mix av butiker, man maste dartill utforma shoppingmiljon efter

konsumenternas preferenser och handlingsmonster.

Bakom kulisserna ser det mojligen annorlunda ut. Kraven pa effektiva processer paverkar framfor allt det
satt pa vilket ett foretag styrs, dess byrakratiska strukturer. Dar ar det darfor fullt mojligt att rationaliteten
till slut skapar en Webersk jarnbur for de anstallda, praglad av stelhet och forutsagbarhet. Pa sa vis kan
man sdga att jakten pa Ionsamhet och effektivisering mahanda paverkar produktionen av utbudet, men
inte nodvandigtvis utbudet i sig. Detta anpassas namligen inte efter samma instrumentella krav pa
I6nsamhet som produktionen, utan mer efter vad konsumenterna vill ha, ndgot som i sig ar en indirekt

forutsattning for 1onsamhet.

Adbusters Media Foundation har dessutom med sin dyrare produktion av skor lyckats visa att
effektiviseringen faktiskt kan sidosittas och motsager darfor i viss man Naomi Klein. Aven dar spelar
konsumenterna den centrala rollen: vill de kdpa en dyrare produkt for att den uppfyller andra behov och
krav &n rent prismassiga sa kommer de att gora det. Detta antagande rimmar dessutom bra med Pine &

Gilmores resonemang kring vad foretag i framtiden maste erbjuda kunderna, utéver laga priser, och
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avspeglas aven i vara genomfarda intervjuer.

5.5 Sammanfattningsvis

Framtiden for galleriorna ter sig praglad inte bara av krav pa optimerade processer och produktionsmassig
effektivitet, utan kanske forst och framst pa kundanpassning. Utan en sarskiljande nisch, som ofta bestar
av en form av upplevelsebaserat erbjudande, forlorar galleriorna sina intékter till Internetbutiker eller
konkurrenter beroende pa vad kunderna efterfragar: att konkurrera enbart med klusterfordelar i form av
reducerad osakerhet och lagre transportkostnader duger inte mot webbutikerna, och da utbudet av butiker
ar sa pass likriktat mellan aktorerna maste kunderna lockas till en specifik inrattning med hjalp av

ndgonting annat.®°

Globalt kan samma monster och samma logik appliceras. Effektivitetsteoretikerna ma ha rétt i att hardare
konkurrens tvingar fram effektivisering som kan leda till forutsagbarhet, men det &r trots allt
marknadskrafterna som styr utbudet. Dessa marknadskrafter & inga mindre dn konsumenterna, och ju
battre de far det, ju fler av deras grundlaggande behov som ar uppfyllda, desto mer benagna kommer de
vara att spendera pengar pa upplevelser utdver den basala konsumtionen. Den samhalleliga
produktionsapparaten ar inte speciellt rigid utan har férmagan att anpassa sig efter forandringar av
konsumenternas preferenser och krav. Eller rattare sagt: de maste ha den férmagan, och dven har galler
Schumpeters teorier. Den som inte klarar av att tillgodose marknadens krav kommer duka under och
ersattas med nagon som klarar det, oavsett om detta galler produktions- och arbetsprocesser eller

upplevelsedimensionen av utbudet.

% git, Merrilees, Birch, 2003
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6.0 Slutsats

Var analys visar att diskrepansen mellan galleriornas rykte och deras funktion till viss del beror pa att
bade Ritzer och Pine & Gilmore har ratt, samtidigt som de bada har fel. Mer specifikt menar vi att
shoppinggallerior absolut har ett visst matt av likhet mellan sig, men att detta inte nddvandigtvis uppfattas
som nagot negativt av genomsnittskonsumenten. Analysen av kundpreferenser tyder snarare pa att det
finns en stor efterfragan pa dessa stora och effektiviserade komplex dit man latt kan ta sig och alltid hitta
vad man letar efter, helt enkelt for att manniskor ar funtade pa det sattet. Shopping handlar ju trots allt
inte sa ofta om spektakulara upplevelser, utan snarare om att tillfredsstalla ett upplevt behov av en viss
produkt eller tjanst. Utdver det kan en upplevelse forgylla vistelsen i en galleria, men framst kan denna da
hanforas till hygienfaktorer. Var undersokning bekraftar till en del den uppfattningen.

Dessutom kan forutsagbarheten i viss man sagas vara mindre an ryktet sager. Visst finns det ett H&M och
en Lindexbutik i nastan varje galleria, men det finns ocksa restauranger, bowlinghallar, biografer och
caféer. Varje galleria har dartill sin egen individuella nisch, utformning och stil, erbjuder olika events och
aktiviteter och sa vidare. De &r designade for olika kundgrupper beroende pa geografiskt lage, och
segmenteringsstrategierna skiljer sig at fran fall till fall beroende pa de givna forutséttningarna. Majligen
handlar ocksa protesterna mot de planerade galleriorna vid Odenplan om nagot annat an just likformighet

och forutsagbarhet, men det ar en annan fraga.

Bade George Ritzer och Pine & Gilmore har sa att séga baserat sina teorier pa teori, och darmed kan de
ocksa ha missat manga viktiga aspekter. Detta medfor att deras slutsatser mycket val kan halla logiskt
men inte empiriskt. Med andra ord stimmer de vél 6verens med vad nationalekonomiska modeller
forutspar gallande utbudet pa perfekta marknader, men beskriver inte lika traffande den verklighet som
faktiskt rader. Vi ville darfor visa hur Ritzers och Pine & Gilmores teorier passar ihop med klassisk
ekonomisk teoribildning men for den skull inte nddvandigtvis &r kompatibla med den mer komplexa

verklighet som faktiskt rader.

Vi anser att detta empiriska material har visat pa saval for- som nackdelar med bade Ritzers och Pine &
Gilmores teorier om utbudet pa en allt mer globaliserad marknad, hur det tas emot av kunderna och vem
som egentligen styr det: marknaden och individen genom specifika krav och behov, eller féretagen genom
den héardnande konkurrensens krav pa effektivare processer. Visst tvingas foretagen (i det undersokta
fallet) skéara bort overflodiga kostnader och rationalisera byrakrati, logistik och andra administrativa
processer, men denna jakt pa utvaxling sker framst bakom kulisserna. P& den scen dar utbudet presenteras

for kunderna rader en annan form av optimering och rationalitet, och den har mer att géra med
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manniskors individuella och kollektiva preferenser, varderingar och behov &n med strikt instrumentell och

mekanisk I16nsamhet.

Enligt det metaforiska synsattet arbetas det i logerna standigt med att forkorta vantetider, krympa avstand,
spara pengar och maximera avkastningen, men nar ridan gar upp ar det skadespelet som 6verskuggar
processerna. Vad kunden ser ar vad kunden far, och en konstant jakt efter en battre I6sning och ett mer
rationellt tillvagagangssatt ar inget som paverkar produkten negativt utat sett. En enskild process kan trots
allt appliceras pa en lang rad olika moment som i sin tur ger upphov till vitt skilda och individualiserade
produkter. P& sa satt maste optimering inte alls leda till likriktning i utbudet pd marknaden. Snarare
fungerar den som en garant for ett minimalt sloseri med begransade resurser, vilket ocksa gynnar

konsumenten i slutanden.

Vi &r val medvetna om rationalitetens teoretiska gransdragningar som ibland leder till praktisk
irrationalitet, men vi &r inte Gvertygade om att den aspekten av processen ar évervagande. Tvartom kan
for mycket "rationalitet” bevisligen leda till motreaktioner - exempelvis ”Slow Food” - helt enkelt for att
manniskor ar sant rationella: de vet generellt sett vad de vill ha och hur de vill ha det, samt agerar aktivt

for att styra utbudet pa marknaden med sina val.
Vi ser inte manniskor som hjélplosa offer under kapitalet om man sa vill, utan som medvetna och

inflytelserika aktorer pa en fri och darmed flexibel marknad. Med denna uppsats vill vi lagga ytterligare

tyngd till det pastaendet.
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7.0 Forskningskvalitet
Uppsatsers kvalitet mats oftast i reliabilitet och validitet. Validiteten avser att mata tillforlitligheten, det

som ar relevant i ansatsen, medan reliabiliteten, giltigheten, handlar om att matningen sker pa ett
tillforlitligt satt. Validitet och reliabilitet ar instrument som avser att mata forskningens datainsamling och
se hur val testerna har fungerat.87 Inom kvantitativa och kvalitativa metoder finns det vissa skillnader,

men ocksa likheter, kring hur validitet och reliabilitet méats och anvands.®

Vid en kvantitativ metod bér man fore datainsamlingen ha valt en kénd datasamlingsmetod dér validiteten
och reliabiliteten kan bedomas for det syfte man vill uppna. Nar man utgar frn en kvalitativ ansats
arbetar man fortlépande under hela projektet med reliabilitet och validitet. Det ska tilldggas att ett hogt
matt av validitet kraver ett hogt matt av reliabilitet, hog reliabilitet i sig garanterar dock inte hog
validitet.”

7.1 Reliabilitet

En uppsats har en gedigen reliabilitet, oberoende av vem som utfor den, om samma resultat uppnas vid
upprepade métningar.®® Det bér ndmnas att pd grund av studiens kvalitativa naturen kan reliabiliteten
paverkas negativt.” Reliabiliteten beror siledes pa till hur stor del den kan st emot okontrollerade

variabler.

75.2 Kvantitativ reliabilitet

Det finns fyra delar i vilka enkétens reliabilitet kan matas.”

Kongruens bygger pa att alla fragor ska vara lika oavsett respondent. Den andra delen handlar om
precision dar vi i denna uppsats valde att ha en vélbekant femgradig skala for att undvika forvirring av
skalfordelningen och minimera risken for felsvar. For att undvika subjektivitet, som handlar om huruvida
intervjuaren for in egna varderingar i svarsmallen, It vi respondenterna svara enskilt genom internet. Den
sista delen av reliabilitet tar upp konstans som forutsatter att respondentens asikt inte hinner andras under
enkattiden. Vi har svart att se att det foreligger nagon risk for sddan da enkéaten endast bestod av ett fatal

fragor som dessutom kravde svar som byggts upp under en langre tidsperiod.

8 Bryman, Bell, 2005

% Malterud, 1998

% 1bid

% ¥in, 2003 och Holme, Solvang, 1997
°1 Bryman, 2006

% Trost 2001

51



Vi ar fullt medvetna om att avgransningen till en generationsgrupp fran en specifik ort (Stockholm) bidrar
till en viss skevhet i urvalet. Det kan mycket vl rada vissa olikheter i asikter och preferenser gentemot
andra demografiska grupper men det hade blivit alltfér omfattande att studera alla demografiska grupper
inom Stockholmsomradet. Urvalet baserades pa att de tillhor den storsta gruppen sedan 40-talisterna samt

att de utgdr en viktig generation for dagens och framtidens samhallsuppbyggnad.*®

7.3 Kvalitativ reliabilitet

Kvalitativ reliabilitet kan matas genom kvaliteten pa den tekniska utrustningen for att samla data samt pa
forskarna sjalva.** Vi anvédnde oss vid intervjuerna av en modern digitalkamera (Nikon Coolpix 5600)
med inspelningsfunktion. Ljudet hordes klart och tydligt och hela intervjusessionen kunde efter varje
intervju transkriberas. Det ar svart att objektivt bedoma var egen kvalitet, men infor varje intervju var vi

palasta och val forberedda.

7.4 Validitet
I en forenklad kontext kan validiteten beskrivas som att anvénda ratt saker vid rétt tillfalle.

I en mer akademisk forklaring refererar vi till tre typer av validitet: konstruktionsvaliditet, intern validitet
och extern validitet.*® Konstruktionsvaliditet kan foérklaras som en etablering av korrekta métt for
amnesforskningen.® Intern validitet galler hur val resultatet av studien reflekterar den verkliga situationen
inom a&mnesomrédet.’” Dessutom klargérs i vilken omfattning studien har varit fri frdn paverkan av
externa faktorer.® Slutligen belyser extern validitet huruvida resultatet frdn studien kan vara

generaliserbart.”

7.5 Kvalitativ validitet

Den kvalitativa validiteten belyser i vilken grad forskningsresultatet &r trovardigt utford. Kvalitativ

validitet kan delas upp i intern och extern validitet.'®

% http://www.scb.se/Pages/TableAndChart__ 231102.aspx
* Widerberg, 2006

% Yin, 2003

% vin, 2003

" Merriam, 1994

% Ryan, Scapens, Theobald, 2002

*Yin, 2003

190 \Widerberg, 2006
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Den interna validiteten klassificeras i hur systematisk datainsamling genomforts samt kommunikationen i
tillvagagangssattet. Datainsamlingen i denna uppsats har utforts genom djupintervjuer samt enkatutskick.
Sjalvfallet finns det farhagor om att inte uppfylla de akademiska kriterier som kravs vid datainsamling,
men vi har pa ett noggrant och explicit genomforande foljt de tidigare namnda akademiska metoderna for
att uppfylla validiteten. Forvisso kan vi kritiseras for brist pa erfarenhet i intervjuteknik och
metodinsamling, men genom att vara palasta och forberedda anser vi att detta inte varit ett problem,
varken for oss eller for intervjuobjektet.

I en kvalitativ studie definierar inte forskaren generaliserbarheten utan presenterar processen och de
upptackter som gjordes vid slutet av studien.'™ Lésaren avgor sedan generaliserbarheten.'® Kvalitativa
studier tenderar att besitta en ndgot svagare extern validitet.'® Den externa validiteten i denna uppsats
starks av fyra djupintervjuer med ledande personer inom vart &mne. Intervjuobjektens objektivitet kan
alltid ifragasattas men det finns inga belagg for att personerna ifraga inte har svarat 6ppet och arligt. Vi
har &ven anvant trianguleringsmetoden for att stérka validiteten medelst en enk&tundersokning i syfte att
ge stod at eller forkasta vara teorier. Resultat fran datainsamlingen, som belyses i analysen, var till stor

hjélp infor intervjuerna och lamnade ett omfattande bidrag till uppsatsens slutsats.

7.6 Kvantitativ validitet

Konstruktionsvaliditet, innehallsvaliditet samt kriterievaliditet ar viktiga faktorer for att bedéma den
kvantitativa validiteten.’® Inneh&llsvaliditet avgér om var datainsamling ar anvandbar for vér ansats, och
denna beddémning sker lattast genom hjalp fran utomstaende. Vi diskuterade darfér datainsamlingen med
var handledare Per Andersson samt med Fredrik Kolterjan pa HUI som har en gedigen erfarenhet av

amnet samt tidigare har genomfort liknande undersékningar.

Konstruktionsvaliditet berér vad var undersokning egentligen mater, samt huruvida vi har genomfort de
nodvindiga operationella métkoncept som fordras fér studien.'® Fér att  sakerstalla

konstruktionsvaliditeten anvandes beprévade koncept frén akademiska kallor.'®

Slutligen underscker kriterievaliditeten om resultaten vi far fram stammer Gverrens med andras

undersokningar. | den lilla skala som undersokningen gjordes ar det svart att bevisa validiteten i ett storre

191 Widerberg, 2006

192 Malterud, 1998

193 Bryman, 2006

104 Bryman, 2005 samt Yin, 2003
195 \Widerberg, 2006
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sammanhang. Dock fann vi en liknande undersékning i tidningen Market men i en mycket mer
omfattande skala.'”” De resultat var undersokning gav staimde dock till stérre del dverrens med vad

Market fatt fram, vilket visar pa att vi ligger ratt i bade tid och rum.

105 sgdergren, 2005, Svenning, 2003, Trost, 2001 samt Bryman, 2002
19 Market, 2009
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8.0 Vidare forskning

Forskningen kring globaliseringen ar omfattande och representerar en bred spridning av asikter och
teorier. Vart bidrag har varit att testa ett par av dessa teoriers implikationer i praktiken i syfte att forsoka
avgora huruvida de ar applicerbara eller ej. Da vi bara har undersokt en bransch ar det givetvis svart att
dra langtgaende generella slutsatser, och dar skulle framtida forskning kunna bidra med mer data och en
storre omfattning. For galleriorna kan det méjligen vara intressant att vidare kartldgga processerna som
tvingas fram av hardare konkurrens, for att pa sa satt battre kunna méta krav och forvantningar fran
framtidens konsumenter. Relevant vore ocksa att testa preferenser hos andra kundgrupper an den vi valde,

nédmligen unga framtida konsumenter.
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10.0 Appendix

10.1 Undersokning

Din asikt om gallerior i Stockholm.

Hej!

Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som skriver var magisteruppsats inom
marknadsforning. Uppsatsen handlar om huruvida vérlden gar mot ett allt mer standardiserad utbud och
om rationaliseringar blir en konsekvens av globaliseringen. Var fokus ligger pa gallerior i Stockholm. Vi

vill géarna ta reda pa vad Du tycker om gallerior och uppskattar att Du tar dig tid for att svara

sanningsenligt pa nagra fragor.

Utga fran gallerior i Stockholm med dess utbud och tjanster nar Du svarar pa fragorna.

Skalan &r uppdelad som sadan att:

1= stammer extremt daligt, 2= stimmer inte, 3= stammer, 4=stammer bra, 5 = stimmer extremt bra.
Tack sa mycket, Din insats &r till stor betydelse for var uppsats.

Tveka inte att hora av Dig vid fragor eller funderingar till 20322@live.hhs.se

Vanliga hélsningar,

Nicolas & Oskar
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1) Kén

Man 50
Kvinna 50
2)
Varfor gar du till en galleria?

5 Snitt
For att fa en upplevelse: 41 37 13 5 4 1,92
For allt jag behover finns dar: 0 18 19 30 33 3,64
Det ar tidsoptimalt: 9 96 22 46 17 3,44
For att umgas med familj & vanner: 57 21 5 9 3 1,8
3) Vad innehaller en optimal galleria?

5 Snitt
Unika butiker: 0 13 9 41 37 3,88
Sociala aktiviteter (Bio,Bowling,etc.) 10 29 26 26 9 2,92
Nojesfalt (Berg & dalbana, Parishjul, etc): 65 17 9 2 7 1,6
Kanda varumaérken: 0 0 5 45 50 4,28
Svenska butiker: 4 10 38 18 30 3,52
Utlandska butiker: 4 5 25 33 33 3,68
Stor food court: 4 9 29 25 33 3,6
Simbassang: 57 25 9 2 6 1,68
Underhallning (konserter och andra 2,08

37 33 13 9 8

upptradanden):
Lekplatser: 41 17 21 13 8 2,2
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4) Detta ar viktigt for dig:

1 2 3 4 5 Snitt
Renlighet 0 0 6 29 65 3,68
Sakerhet 0 0 25 45 30 3,6
Langa Oppettider 0 1 9 29 61 1,68
Lattillganglighet till och fran 0 14 36 26 24 2,08

5) Jag foredrar en galleria med ett standardiserat utbud dar jag vet vad jag far.

1=37 2=33 3=22 | 4=9 5=8 Snitt=2,44

6) Jag foredrar en galleria som skiljer sig fran mangden i dess utbud och tjanster.

1=45 2=10 3=22 4=14 5=9 [Snitt=3,40

7) Jag foredrar en galleria som bade har unika butiker och tjanster samt det vanliga basutbudet.

1=0 2=5 3=17 4=9 5=69 [Snitt=4,32

8) Vad tycker du om svenska gallerior?

1 2 3 4 5 Snitt
De &r trakiga: 9 9 45 25 12 3,12
De &r forutsagbara: 4 9 17 29 46 3,8
De har allt jag behover: 0 41 41 13 5 2,68

9) Om du har egna tankar, idéer eller reflektioner gallande gallerior skulle vi bli glada om du delade

med dig av dem!




10.2 Intervjuguide

Datum Person Funktion Plats
2009-05-20 | Jan Adolfsson Galleriachef Kista Gallerian
2009-05-29 | Maria Eile & Marknadsomradeschef | Farsta Centrum
Alexandra Kriss & marknadsansvarig
2009-06-16 | Jakub Tomaszunas & | Leasing managers Taby Centrum, Unibail-
Caroline Kloow Rodamcos huvudkontor
2009-06-18 | Lars Fernstrom Leasing Manager, Telefonintervju
Unibail-Rodamco
2009-06-30 | Fredrik Kolterjahn Analytiker, Handelns | Handelns utredningsinstituts
utredningsinstitut huvudkontor

- Vad har ni for malsattning?

- Vilka mallar jobbar ni efter?

- Vilka mojligheter finns?

- Hur stor paverkan har konsumenter, hur mycket lyssnar ni pa konsumenter?

- Vilka faktorer &r viktiga vid nyetablering?

- Vad anser ni om likriktning?

- Hur jobbar ni med differentiering?

- Vad tror ni om framtiden, gar vi mot mer standardiserade gallerior eller kommer de snarare bli
mer nischade?

- Hur jobbar ni med upplevelser?



