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Forord

Vi bestdmde i ett tidigt skede att vi ville basera vart amne pa ett enskilt case och ett specifikt
foretags problem. Vi var ocksa Gverens om att vi ville anta en riktig utmaning dir det inte
fanns tecken pa slutsatser innan studien paborjats. Med grund i det hir blev foretaget Steen &
Strém och projektet Emporia mycket intressant. Vi tog kontakt med marknadsansvarig for
Emporia, Cindy Jonsson, for att diskutera lamplig inriktning pa uppsatsen. Da Emporia &r ett
framtidsprojekt som Sppnar forst ar 2011 4r det mycket svart att veta hur framgangen kommer
att bli. Vi baserade darfor var studie pa framtidens konsument och framtidens kdpcentrum, for
att fa en vigledning eller riktning om hur ett tinkbart scenario for projektet kan se ut.

Vi vill tacka alla som pa nagot vis varit involverade i var uppsats. Ett sirskilt stort tack vill vi
rikta till var kontaktperson Cindy Jonsson som givit oss mdjligheten att basera var uppsats pa
Steen & Strom Sverige AB:s projekt Emporia, samt for hennes goda hjilp, kunskap och
inspiration. Vidare vill vi tacka vara oerhort kunniga intervjupersoner, Charles Larsson,
marknadsdirektor pa Steen & Strom Sverige AB, Jorgen Jedbratt, partner, framtidsforskare
och radgivare pa Kairos Future och Ulrika Holmberg, forestandare pa Centrum for
konsumtionsvetenskap och bitrddande forestandare pa Centre of Retailing, samt de sex
deltagarna i fokusgruppen. Vi vill ocksa rikta ett stort tack till var handledare, Ove Krafft som
bidragit med sin oerhdrda kompetens och kunskap kring @mnet konsumtion och handel.
Slutligen vill vi tacka varandra for ett oerhort gott, effektivt och trevligt samarbete.

Ett stort TACK!
Goteborg 2009-01-09
Sofie Haraldsson Nina Vilic
sofieharaldsson @ gmail.com nina_vilic@hotmail.com
0763 13 70 88 0736 17 59 84
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Abstract

The retail trade in Sweden has grown dramatically over the past ten years and shopping malls
have been a significant factor in this increase. To be able to attract selective consumers of the
future, malls are forced to face new challenges and demands where it is important to think in
new and different ways. Concepts like “shoppertainment” are in focus, which means that
shopping and entertainment in a combination are becoming more important. The future
consumer is demanding and wants an added value when shopping.

One company that is forced to face this challenge is Steen & Strém. The company is currently
working on the development of a project in the Oresund region called Emporia, which is a
new shopping mall in Hyllie with a high grade of innovation. Emporia will become a haven of
shopping that people can make a quick visit to even on an average weekday, as well as a place
for day trips with the family. It is going to be something beyond the traditional malls and the
idea is to provide the visitor an experience and something totally new for a shopping centre in
Scandinavia. With a spectacular architecture, a unique mix of stores and a high level of
service Emporia will be the largest shopping mall in Scandinavia.

The main question in this thesis is how Emporia, with its unique concept, is going to match
the pattern in terms of the future consumer and future shopping malls. The aim is to provide a
critical discussion about Emporia’s possibilities to success and risks for failure on the market
in the future. Another purpose with this thesis is to support the project in its developing work
and also to support theories about the importance of trend knowledge and future research.

The theories that have been the base for our research concerns the future consumer and
consumption, future shopping malls and experience marketing. We have interviewed two
scientists in consumer behaviour and consumption and two key figures at Steen & Strom. We
have also talked to respondents of Generation Y in a focus group.

Our study shows that Emporia’s concept has great potential to succeed in the future. The
planned shopping haven meets several of the developed theories in future shopping centres
that needs to be followed in order to attract the future consumers. To plan in head of an
uncertain future must be seen with scepticism though. Many unpredictable things can happen
in our surrounding world and our society along the way that can totally change the outcome.
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Sammanfattning

Detaljhandeln i Sverige har okat kraftigt de senaste tio aren och kopcentrum har varit sarskilt
betydelsefulla i den hér 6kningen. For att locka framtidens allt mer kridsna konsumenter stills
kopcentrum infér nya utmaningar och krav dér det giller att tinka nytt och annorlunda.
Begrepp som exempelvis “shoppertainment” star i fokus, vilket innebér att shopping i
kombination med underhallning blir mer viktigt och avgorande. Framtidens konsument stéller
butiker och kopcentrum mot viggen, stiller hogre krav och kommer att efterfraga ett
mervirde i sin konsumtion.

Ett foretag som star infor den hdr utmaningen, att mota framtidens konsument, dr Steen &
Strém som arbetar med att utveckla fristaden Emporia, ett helt nytt kopcentrum i Hyllie med
mycket hog innovationsgrad. Emporia kommer att vara nagonting utéver det traditionella
kopcentrat och tanken &r att besokaren ska uppleva nagot han eller hon aldrig tidigare gjort i
ett kopcentrum i Sverige. Med sin spektakuldra arkitektur, unika butiksmix och hoga
servicegrad kommer fristaden att bli det stdrsta kdpcentrat i Skandinavien.

Fragan vi stillt oss i uppsatsen dr huruvida fristaden Emporia, med sitt unika koncept, méter
monstret vad géller framtidens konsument och framtidens kdpcentrum. Syftet dr att bidra med
en kritisk diskussion kring Emporias mojligheter till framgang och risker for motgangar i
framtiden. Vi vill ocksa att uppsatsen skall utgora ett stod for projektet i dess
utvecklingsarbete.

De teorier som har legat till grund for var forskning beror framtidens konsument och
konsumtion, framtidens kdpcentrum samt upplevelsemarknadsforing. For att fa svar pa vara
fragor har vi genomfort djupintervjuer med tva konsumtionsforskare, nyckelpersoner pa Steen
& Strom samt en fokusgrupp med respondenter i Generation Y.

Var studie visar att konceptet Emporia har stor potential att lyckas i framtiden. Fristaden
moter manga av de framtagna monster kopcentrum i framtiden maste folja for att mota
framtidens konsument. Att planera infor en oviss framtid bor dock ses med viss skepsis da
mycket oforutsdgbart kan intrdffa i var omvirld och i vart samhille som kan dndra utfallet.
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KAPITEL 1 INLEDNING




Kapitel 1 - Inledning

I det hdr kapitlet presenteras en introduktion till de problem uppsatsen kommer att behandla,
vilket genom en diskussion mynnar ut i en problemformulering. Forskningsproblemet beskrivs
tillsammans med avgrinsningar och syfte, vilket kommer foljas som en réd trad i uppsatsen.

1.1 Bakgrund

En tydlig okning av detaljhandel har visat sig i Sverige under de senaste tio aren.
Konsumenter tycks handla mer @n forr och de vinder sig gédrna till handelsomraden och
kopcentrum, platser dér flera butiker dr samlade under ett och samma tak.' Idag sker cirka en
tredjedel av all svensk detaljhandel i kopcentrum. I var huvudstad Stockholm utgor
képcentrum hela 50 % av detaljhandelsomsittningen.”

For att locka hela familjer att spendera mycket tid i ett kopcentrum &r det nodviandigt att vaga
tanka nytt och annorlunda. Det dr ocksa viktigt att den hir nya och annorlunda handelsplatsen
bér kompletteras med livsstilstink och mycket noje.” Ett flertal svenska foretag, bland andra
KF, NCC, Apoteket och Svensk Handel, har genom en studie siat om framtidens kdpcentrum.
De kom da fram till att kopcentrum kommer att vixa ytterligare och att de kommer att besta
av en hog volym, miitt i yta. De kommer att placeras nirmare ménniskors fritid och begreppet
”shoppertainment” blir aktuellt. ”Shoppertainment” innebér att shopping blir en del av den
moderna livsstilen och utgor bade upplevelse och underhéllning. Restauranger, aktiviteter,
utstédllningar och olika typer av ndjen kommer, enligt framtidsstudien, utgéra komplement till
shopping i framtidens handelsplatser.4

Andra studier rorande framtidens kopcentrum tyder pa liknande slutsatser. Det sdgs till
exempel vara viktigt att i framtidens kdpcentrum ha en tydlig positionering dédr mervirde kan
skapas for konsumenten, kanske i form av underhallning. Erik Lind fran Centrumutveckling
anser att ett kopcentrum bor vara unikt och eventuellt specialiserat.

En annan viktig forutsittning for en handelsplats succé sdgs vara att didr finns en bra
mataffir.’ En annan tes ir att fokus i kopcentrumutveckling bor ligga pa handel och
arkitektur. Dagens situation kréver unikhet med ett sdrdrag vad giller butiker. Vidare anses
det geografiska lidget, butikens placering, genomstromning och parkeringsplatser samt ordning
och sikerhet vara viktiga aspekter for ett lyckat kopcentrumkoncept.

Konsumenttrender och konsumtionsmonster kommer att foréndras betydligt i Skandinavien de
niarmaste tio aren, vilket kommer att paverka kopcentrum och hela detaljhandeln.
Anledningen till att Skandinaviska handelsplatser kommer att dndras beror pa fordndringar i
befolkningsstrukturen, de olika generationerna, livsfaserna samt den ekonomiska

! Centrumutveckling & Docere, 2008, sid.2

? Backman, 2006, sid. 1

? Blickpunkt Bygg & Fastighet, 2007, sid. 96
* Backman, 2006, sid. 1

* Hallin, 2008, sid. 77

6 Skandevall, 2008, sid. 24



utvecklingen.” Konsumenters nya beteendeménster och det forindrade samhille vi lever i
péaverkar véra liv och vart sitt att konsumera.®

Ett tydligt konsumtionsmonster dr miljotrenden, vilket gor att konsumenten bland annat
kommer att efterfraga energivinliga transportmdjligheter till och fran kopcentrum. De hér gor
att kollektivtrafiken blir allt viktigare i framtiden. Det geografiska ldget och placeringen av
handelsplatsen blir i och med det hir ocksa mer betydande i framtiden. Fastighetsinvesterare
har idag en tendens att satsa pa just bra placering dir det finns god utvecklingspotential.’
Andra konsumtionstrender, i vart samhille idag, dr den mangkulturella anpassningen, den
pressade tidshallningen, den fria rorligheten Over landsgrinser och den ¢kande e-handeln.
Manga ménniskor anser ocksa att stiderna blivit otrygga och foredrar sdledes att umgas och
shoppa pa handelsplatser sasom kopcentrum — den dvervakade Fristaden. '’

Teknologiska forandringar och den fortsatta demokratiseringen ger ocksa nya forutsittningar
for konsumtionen. Aven trender sdsom hallbarhet, hilsa och vilbefinnande samt globalt/lokalt
kommer att ha en direkt paverkan pa den skandinaviska konsumenten i framtiden. Alla de hir
faktorerna kommer gemensamt att skapa helt nya forutsittningar for konsumtionen i
framtiden.""

Trenden gar at att konsumenten i hogre grad betalar det han eller hon anser att varan ar vird
och att den koper det han eller hon vill ha niir det passar konsumenten bést. Det hir gor den
framtida konsumenten krésen, trendkinslig och till viss del bortskimd. '

En annan kritisk punkt, vad géller den framtida konsumenten, handlar om skillnaderna mellan
konsumenter i olika generationer. Det hdr utgar fran generationernas status, resurser och
maktskillnader mellan konsumenterna. Demografi dr viktig i diskussioner om den framtida
konsumenten. Befolkningsmingdens sammansittning kommer att dndras avsevért i de
skandinaviska lianderna, vilket kommer att ha en direkt paverkan pa konsumentbeteendet.
Demografi dr en tillforlitlig variabel att titta pa, da vi sdkert vet vad som kommer att hinda
inom den nirmaste framtiden."

En annan viktig aspekt for framtidens konsument &r tid. Konsumenten gar inte ldngre ut for
att shoppa, utan passar istillet pa att shoppa nir den redan ir ute.'* Den framtida konsumenten
soker sig till kopcentrum for att spara tid da allt finns samlat pa ett stille, vilket gor
konsumenten mer kriasen och krivande. Utvecklingen tyder dven pa att handel kommer spela
en mer betydande roll for konsumenten da det utgér en faktor for sj'eilvftirverkligande.15
Forskningen séger att trots foridndringar i dagens ekonomi vet vi att folk kommer att fortsitta
att handll% Den hir teorin dr baserad pa 90-talets finanskris dédr handeln, efter ett tag, blev ater
1 balans.

7 Jensen, 2007, sid. 13

8 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 2

° Hallin, 2008, sid. 76-77

' Dagens Lokaler & Fastigheter, 2008

' Jensen, 2007, sid. 13

12 Hallin, 2008, sid. 77

13 Jensen, 2007, sid 21

14 Hallin, 2008, sid. 77

15 Backman, 2006, sid. 1

' Blickpunkt Bygg & Fastighet, 2007, sid. 98



Konsumtionsutvecklingen grundas mycket i att konsumenten driver pa forandringsprocessen.
Trycket fran konsumenten driver pa detaljhandeln, vilket i sin tur driver pa handelsplatserna.17
Framtidens konsument, som den sociala varelse den ir, vill ha upplevelser och forskare tror
pa den levande staden.'®

1.2 Problemdiskussion

Det tycks bli tuffare for aktorerna pa marknaden, oavsett industri och bransch. Konsumenters
preferenser och beteenden forindras och de tenderar att stilla hogre krav pa bade varor,
tjdnster och service. Den framtida konsumenten blir krdsnare, mer kridvande och kanske
svarare att ha och gora mer.

Konkurrensen tycks ocksa hardna och som konsument mérks det mer och mer hur foretag
forsoker skapa mervirde hos kunden med hjilp av annat &n exempelvis en produkt med hog
kvalitet. Eftersom konsumenten blivit mer krisen maste foretag gora deras produkt mer
intressant for kunden och addera ett virde som inte gar att jamfora med en annan aktors
erbjudande. Framtidens konsument vill ha mer. Framtidens konsument har hojt ribban.
Framtidens konsumenter kan vara komplicerade, om foretag inte vet hur de ska tacklas.

I och med forindringar hos konsumenten har det traditionella kopcentrumet i Sverige blivit
ifragasatt. Trenden grundas, enligt teori, i klimatfragan, 6kad konkurrens samt aktiva unga
och pensionéilrer.19 Kommer nya krav fran konsumenten att nobba det traditionella kopcentrat?
Vad ér det framtidens konsument efterfragar i ett kopcentrum?

Kopcentrum, alltsa en handelsplats med flera butiker under ett och samma tak, blir allt mer
populdra. Detaljhandeln vixer och konsumenten sitts mer i fokus. Sverige tycks sta infor en
brytpunkt ddr samhélle och livsstil blir allt Viktigeure.20 Svensken virdesitter konsumtion
betydligt hgre och det utgdr nu en stor del av ménniskans liv och livsstil.

Minniskor aker inte langre till ett kopcentrum med enbart drendet att handla. Det har blivit en
plats som gett konsumenter mojligheten att triaffas, umgas, dta samt konsumera bade varor och
upplevelser. Det har myntat begreppet ”shoppertainment”, shopping och underhallning i ett.
Konsumenten efterfragar ett multifunktionscentra dir allt fran butiker, restauranger, biografer
arbetsplatser och bostédder finns.”' Hur kan handelsplatser méta dessa onskemal? Hur kommer
de befintliga handelplatserna klara den hir utvecklingen? Vad bor kdpcentrum satsa pa for att
folja den utveckling som rader?

Ett foretag som star infor sadana utmaningar dr Steen & Strom Sverige AB, som har 9
kopcentrum, 4 utvecklingsprojekt, samt 4 nybyggnadsprojekt i Sverige idag. De har som mal
att vara ledande bade som dgare och utvecklare av kopcentrum i Skandinavien®, varfor de ir
hogaktuella i fragan om framtidens konsument och konsumtion. Foretaget arbetar ofta

17 Backman, 2006, sid. 1

** Hallin, 2008, sid. 77

¥ Docere, http://www.docere.se/docere/media.htm

%% Docere — kopcentrum 2025, http://www.docere.se/projekt/kopcentrum2025.htm

*! Jansson, 2008, http://www.docere.se/blog/2008/03/shopping-underhllning-sant-hur-kommer.htm
2 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 26



proaktivt med strivan om att ligga ldngst fram nér det géller shoppingarenor. Foretagskulturen
ar med grund i det hir baserad pa mycket mod och innovation. Steen & Strom har blivit en
aktor ddr konsumenterna forvintar sig att de ska komma med nya saker, vilket stiller hoga
krav pa innovationsfokus. 3

Foretaget har varit verksamt i mer an 200 ar, fran den forsta handelsboden 1797, via
magasinet pd sent 1800-tal, till dagens moderna kdpcentrum.”* Steen & Strém har god
kunskap om att det ofta kridvs mer n ett traditionellt kopcentrum for att locka en bred publik,
vilket blivit en framgangsfaktor. Foretaget jobbar for att fa ménniskor att handla men ocksa
mdtas, umgas och ha en trevlig dag.”

Totalt har Skandinaviens ledande kdpcentrumforetag, Steen & Strom, 54 kopcentrum och
cirka 173 miljoner kopcentrumbesokare per ar.”° Den viktigaste uppgiften for foretaget ir att
ge hyresgisterna goda mdojligheter att prestera sitt bdsta gentemot kunderna och &r darfor
mycket angeligna om att stidndigt utveckla sina kopcentrum. Steen & Strom vill kunna
erbjuda nagot utover det vanliga, vilket kopcentrat Emporia garanterat kommer att leva upp
till.”” Steen & Strém Sverige AB har totalt 9 firdiga kopcentrum pa cirka 264 000
kvadratmeter, 4 utvecklingsprojekt pa cirka 52 000 kvadratmeter och 4 nybyggnadsprojekt pa
cirka 192 000 kvadratmeter.”® Kopcentrumens omsittning dr cirka 7,8 miljarder SEK varje ar
och berdknar ha omkring 39 miljoner kundbesok. Foretaget har i dagléget cirka 80 anstillda
och cirka 570 hyresg,"aister.29

Olav Line, koncernchef pa Steen & Strom och programigare for miljo- och samhéllsansvar
inom Steen & Strom, anser att det finns goda forutsittningar for foretaget att paverka bade
miljon och samhiillet i en positiv riktning och séger att de ska erbjuda de bista métesplatserna
i Skandinavien. Steen & Strom har didrfor implementerat programmet Corporate
Responsibility, CR, for miljo- och samhéllsansvar, vilket dr det mest omfattande i sitt slag i
den skandinaviska koOpcentrumbranschen. Malet med programmet &r att dndra kunders,
anstilldas, hyresgésters och leverantorers instidllning och beteende och forega med gott
exempel. Foretaget ska gora miljvinliga och etiskt riktiga val.*

Programmet kommer att handla om att se ver energianvidndningen, koldioxidutslépp, avfall,
transporter, inkdp och estetik. En riktlinje i ett Steen & Strom kopcentrum ir till exempel att
reducera energianvindningen med 20 % till ar 2010 i jamforelse med ar 2006. Vidare kommer
minst 75 % av koncernens avfallsmingder att killsorteras och de kommer att efterfraga
miljovinliga varor och tjdnster, samarbeta med foretag som dr bra pa miljo och kriva
dokumentation pa att miljokrav dr uppfyllda. Steen & Stroms framtagna CR program kommer
dven att behandla sociala aspekter sasom sidkerhet, kriminalitet, arbetsmiljo och socialt
engagemang.”'

> Fornes, 2008, sid. 39

** Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Today & Tomorrow, sid. 4
» Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Today & Tomorrow, sid. 4
% Broschyr Steen & Strom, Gott val, sid. 2

7 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Reseguide Emporia, sid.28
% Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid.29
** Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 26

30 Broschyr Steen & Strom, Gott val, sid. 2-4

31 Broschyr Steen & Strom, Gott val, sid. 9-10



Ett av Steen & Stroms nybyggnadsprojekt, med hdg innovationsgrad, 4r Emporia, belidget i
Hyllie strax utanfér Malmo som slar upp dorrarna under ar 2011. Det hiar kommer att bli
nagot helt nytt som Sverige aldrig tidigare skadat. ™ Emporia kommer att besta av cirka 220
butiker, restauranger och caféer i 3 vaningar exklusive den spektakuldra takvé’mingen.3 3
Fristaden, som Emporia kommer att utgéras som, kommer att fungera som utflyktsmal for en
heldag med familjen men ocksa som ett snabbt vardagsbesok da det ligger inom réackhall fran
staden med god anslutning via citytunneln. Framtidstron pa projektet &r stor och Steen &
Strom Sverige AB, som ligger bakom projektet, tror att regionen for Emporia ér rétt da det ar
en spiannande region med stark internationell priigel och med en hog tillvixt.>*

For att forsoka mota de redan presenterade konsumtionstrenderna kommer Emporia redan pa
hall att utlova en upplevelse utover det vanliga. De lovar ocksa att halla en hog ambitionsniva
dven inuti den hir fristaden.” Hur sikra kan de vara att det hir projektet gar med framgéng?
Vilka faktorer talar for att Emporia kommer att lyckas? Vad har Emporia gjort for att mota
framtidens konsumenter och deras krésna attityd och krav?

1.3 Problemformulering

“"Hur moter flermiljardprojektet, fristaden Emporia, med sitt unika koncept, monstret vad
gdller framtidens konsument och framtidens kopcentrum?”

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen #r att, mot bakgrund av relevanta teorier inom konsumtion och
detaljhandel, bidra med en kritisk diskussion kring huruvida projektet Emporia moter
framtidsmonstret samt att ge stod for projektet i dess utvecklingsarbete. Det hdr kommer att
presenteras i form av mojligheter till framgang och risker for motgangar for projektet ifraga.
Uppsatsens syfte dr ocksa att betona vikten av vetskap om framtidsmonster for andra aktorer
som star infor liknande utmaningar.

1.5 Avgransning

Uppsatsen kommer att grundas i ett unikt, utvalt case, Steen & Stroms projekt Emporia.
Vidare kommer enbart konsumentperspektivet att behandlas da Steen & Strom Sverige AB
kommit langt med arbetet kring Emporia vad giller foretagsperspektivet. Uppsatsen kommer i
huvudsak att fokusera pa forutsittningar for Emporia i framtiden, fram till omkring ar 2025,
Det hir for att projektet &r klart for 6ppning forst om drygt 2 ar, under ar 2011. Det intressanta
ar darfor hur konsumenten och handelsplatser agerar och ser ut da, inte hur det ser ut idag.

32 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 3
3 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 24
3* Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 3-4
3 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 14
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Kapitel 2 - Forstudie

Det hiir kapitlet dr indelat i tvd dimensioner; konsument och kdpcentrum. Informationen dr
baserad pa intervjuer med mycket kunniga forskare och vart syfte med en forstudie dr att fa
en forstaelse for och inblick i den teori som uppsatsen kommer att behandla.

2.1 Forstudie om konsument

Ulrika Holmberg &r forestaindare pa Centrum for konsumtionsvetenskap och bitridande
forestandare pa Centre of Retailing. Hon berittade i en intervju den 1 december bland annat
om att konsumenten tenderar att gbra omprioriteringar i sitt sétt att konsumera och lagar till
exempel sin gamla bil istillet for att kopa en ny bil. Flera trender kommer att presenteras
nedan och hela intervjun med Holmberg finns i Bilaga 6.

2.1.1 Segment

Vad giller segmentering kommer det i framtiden att utgas fran fler och mer personliga
faktorer #n tidigare, dd man utgick fran till exempel alder, inkomst och kon. Segmentering
kommer att bli mer svarhanterat i framtiden da man utgar fran bland annat livsstil och
subjektiv alder. Det handlar om att forsta konsumtionsmonster i vardagen, vad det dr som
lockar konsumenten och vad de prioriterar, for att kunna gora en dndamalsenlig segmentering.

En konsumtionstrend som fordndrats over tiden dr att minniskor idag tenderar att kombinera
inkOp pa ett ovintat sitt. En konsument handlar exempelvis lite pa H&M, som anses billigt,
och lite bland lyxmirken. Det finns inte lingre lika manga firdiga mallar 6ver segment, utan
konsumenten tenderar att ga sin egen vig. Bara for att en person har en viss inkomst eller bor
pa en viss gata betyder inte att personen ifraga har ett visst konsumtionsmonster och beter sig
pa ett visst sdtt, menar Holmberg. Hon talade dven om olika generationer i sammanhanget.
Hon delade upp Generation Y i tva huvudgrupper, gruppen som har shopping som hobby, ser
det som en livsstil och fortsittare att konsumera i den grad de har rad, och gruppen som ir
mer kritiska till shopping.

2.1.2 Kopbeteenden i kopcentrum/handelsplatser

Konsumenten kommer att styra mer i framtiden och stilla betydligt hogre krav pa exempelvis
bekviamlighet vid shopping. Framtidens konsument vill ocksa ha mojlighet att gora manga
olika saker pa samma stille. En bokhandel skulle exempelvis kunna erbjuda mer @n bocker
genom en ldshorna, ett kafé, en scen dér forfattare géstar och ldser hogt ur sin bok. Holmberg
tror att framtidens handelsplatser kommer att formas kring ett intresse och forsoka samla folk
som dr intresserade av samma saker. Hon tror ocksé att det kommer att finnas fler kreativa
butikskombinationer i framtiden som skall gora det roligare for konsumenten att besoka ett
kopcentrum.

En annan aspekt som Holmberg talade om var att konsumenter i framtiden kommer att stélla
hogre krav pa produkter, service och butikspersonal. Hennes forslag &r att anstilla utbildad
butikspersonal dér butiken blir som ett kunskapscentrum. I butiker didr engagemanget for
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varorna dr lagt utgors personalen mer som coacher da det kommer att bli fler digitaliserade
kassasystem i framtiden, didr konsumenten sjdlv kan betala och checka ut. En del av den
digitaliserade handeln dr e-handeln som Holmberg tror kommer vixa sig dnnu storre i
framtiden. Da systemet utvecklas tror hon att det kan vara mer vanligt att konsumenter
handlar allt pa niitet, till och med livsmedel.

I framtiden blir det allt viktigare att produkten &r prisvérd, bade i termer av fysiska och
mentala kostnader. Bekvamlighet blir allt mer viktig, da ménniskor tenderar att ha ont om tid.
En annan trend som ménniskor kommer att ritta sig efter mer i framtiden tror Holmberg &r
miljotrenden. Konsumtionsbeteendet, med grund i miljotrenden, kommer att bli att
konsumenten handlar fiarre saker men till ett dyrare pris. Det blir darfor viktigare att satsa pa
andra virden &n pris, exempelvis personalens kunskap.

2.1.3 Konsumenttrender

Miljotrenden dr nagot som Holmberg tror starkt pa och menar att konsumenten kommer att
dndra sitt konsumtionsbeteende efter. Hon tror att nya produkter som utvecklas kommer att
vara mer hallbara och erbjuda mojligheten att kopa till moduler och uppgraderingar istillet for
att behova byta ut hela produkten.

Holmberg tror att det giller att ligga steget fore for att lyckas i framtiden och det blir viktigt
att tinka pa konsumentens intressen for att underlitta deras vardag. Hon trycker ocksa pa
vikten av service i framtiden, vilken bor vara anpassad efter individen och om det &r en hog-
eller lagengagemangsprodukt. Holmberg tror ocksa att ett lonsamt koncept i framtiden
kommer att vara en kombination av, och ett samarbete med, flera olika aktorer i ett
kopcentrum. En sportbutik skulle till exempel kunna anvinda biosalongen for att ha
foreldsningar samtidigt som restaurangerna kor ett speciellt tema. Det hir skulle kunna bidra
till att konsumenten stannar i kopcentrumet ldngre, vilket kan leda till mer konsumtion.
Aktiviteter som inte traditionellt 4dr kopplade till shopping kommer att bli en avgdrande del av
framtidens handelsplatser.

2.2 Forstudie om képcentrum

Jorgen Jedbratt arbetar som framtidsforskare och radgivare med fokus pa omvirlds- och
framtidsanpassad strategiutveckling pa foretaget Kairos Future. Han tittar mycket pa
strukturella fordndringar i relation till utbud och efterfragan och forsoker ta fram vad det dr
som paverkar utfallet av framtiden. Han berittade i en intervju den 10 december att det &r
flera starka drivkrafter som tillsammans kan skapa grundstenen for vad som kan tidnkas hinda
i framtiden. Det handlar sdledes att greppa omvirlden och att gora sig siker pa det man kan
bli siker pa. Hela intervjun med Jedbratt finns i Bilaga 7.

”Man kan inte veta ndgot om framtiden, déiremot forbereda sig infor ménga alternativ”.>®

3% Intervju med Jedbratt, 2008-12-10 K1: 11,30-12.30



2.2.1 Konsumtionstrender

Jedbratt berittar att ménniskan vixer upp med vissa grundvirderingar som blir svara att
andra. Vidare berittar han att konsumtion handlar om ett forhallningssiitt till status, vilket kan
skilja sig mycket at mellan individer men ar dnda, i grunden, det man soker vid konsumtion.
De grundvirderingar vi har paverkar att vi forhaller oss och beter oss pa ett visst sétt. Han
talar till exempel om begreppet ”Smart-Shopping”, vilket kortfattat innebér att konsumenten
kombinerar lagprisprodukter med mer exklusiva produkter. En konsument aker till exempel
lagprisflyg men bor pa ett dyrt hotell pa semestern. Det hdr dr nagot som Jedbratt tror vi
kommer att se mer av i framtiden.

En annan tendens som gor att vi gar i den hér riktningen 4r att konsumenten blir mer kunniga,
kan mer saker, har makten och &r villiga att betala for det den vill ha. En ”Smart-Shopper”
kan dock inte konsumera allt utan tar med hjilp av sitt ndtverk reda pa vad som ér tillrackligt
bra och virt priset. Viktigt for foretag blir saledes att fa med hela kompisgénget till butiken,
liknande home parties. Internet har ocksa en stor roll i sammanhanget da konsumenten letar
varor pa internet for att hitta billiga 16sningar. Framtidens konsumenter vill konsumera lyx i
de grenar de vérderar.

2.2.2 Trender i handelsplatser

Det finns flera riktlinjer eller trender vad giller framtidens handelsplatser och det &r svart att
avgora vilken som kommer att ha mest inverkan pa konsumtionen i framtiden. En tydlig
rorelse ar att kopcentrums innehall och betydelse blir allt viktigare. Jedbratt refererar till Paco
Underhill och hans citat ”From shopping-malls, to have-it-alls”.

Konsumtion anvinds idag i sa manga olika tillfillen och ménniskan soker platser dér vi kan
spela det sociala spelet, vilket konsumtion i grunden handlar om. Kdpcentrum har blivit en del
av det hdr konsumtionsspelet diar ménniskor tréffas for att umgas, shoppa och dven besoker
for identitetssokning. Jedbratt menar att varje individ besitter flera olika identiteter beroende
pa plats och situation. Shopping har blivit strategin for att forverkliga de hir identiteterna,
vilket dr en stindig jakt. Grundforutséttningarna for shopping dr dirfor goda.

Framtidens konsument soker ocksa efter upplevelser och en idé dr dérfor att kopcentrum skall
kunna leverera mer dn konsumtion och handel. Det handlar om att skapa en plats dit
konsumenten vill ta sig. Da konsumenter blivit mer flyktiga, svara att styra och svara att na
med traditionell kommunikation maste man hitta nya vigar, vilket exempelvis Nokia, BMW
och Heineken gjort. De har konstruerat platser diar konsumenten kan uppleva varumérket pa
ett annat sitt dn det traditionella. De hér platserna genomsyras av respektive varumérke och
sdljer i huvudsak inte produkter, utan kinslan av varumirket. Det rationella i ménniskan
kommer att finnas kvar men det som blir mer viktigt dr de emotionella virdena. Den hir
rorelsen Oppnar nya mojligheter for butiker och kopcentrum. Ett hot kan vara andra arenor
och missor som ocksa kan bli bittre och erbjuda shopping. I framtiden kommer det vara
platsen som i huvudsak gor ett besok, inte handeln.



2.2.3 Utformning av framtidens kopcentrum

Framtidens kopcentrum maste bli nagot eget och inte likt nagot annat, menar Jedbratt. Vi
kommer i framtiden bland annat att kunna se olika zoner i centrat som riktar sig till vissa
utvalda grupper. I framtiden ska ett kopcentrum utgora en plats diar konsumenter vill vara. Det
kriver att kopcentrat har en trevlig miljo och en plats som gor att ménniskor vill dit utan att
nodvindigtvis handla. For att locka besokare kan kopcentrum satsa pa att ha exempelvis
biografer, kaféer och liknande. Det giller att bygga ett konstant flode pa platsen och att se
k&pcentrumet som en scen.

En malgrupp som blir mer viktig dr barn och barnfamiljer. Det giller déarfor att dven fa de hir
grupperna nojda for att fa dem att stanna i kopcentrumet lingre och konsumera mer. En trend
idag ar att konsumenter spenderar sin fria tid och helger pa kopcentrum istillet for att som
tidigare aka ut i grongriaset. Kopcentrum skall kombinera upplevelse med mojligheten att
kunna handla det som behdvs. Det som kommer vara mer tydligt i framtiden &r olika
konstellationer av det hir fenomenet. Exempel pa en sddan kombination kan vara att en kock
star och delar ut smakprov i en butik eller att man har en DJ i en klddesbutik, vilket skapar en
upplevelse i kombination med shopping.
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Kapitel 3 - Litteraturgenomgang

Uppsatsens litteraturgenomgang kommer i huvudsak att behandla tva teoriomrdden,
framtidens konsument och framtidens kopcentrum. Det forsta omrdadet kommer bland annat
att behandla olika segment, kipbeteenden och koptrender, medan det andra teoriomrddet
behandlar handelstrender, kopcentrums framtida utformning samt upplevelsemarknadsforing.

Genom att titta pa historiska utvecklingar av samhillet, handeln och vilstand kan vi fa en god
inblick i trender och drivkrafter som ligger till grund for framtiden.”” Vi kan dock aldrig veta
vad som vintar oss da mycket oforutsigbara saker kan uppsta som gor att framtidsteorier
fallerar. Vi kan dock forbereda oss infor vad som skall kunna tinkas komma genom att
fokusera pa dagens underliggande trender och forindringar. Alltsa titta pa de olikheter som
finns i form av tankar, forslag och idéer om framtiden baserat pa det gangna och det nya.3 8

3.1 Framtidens konsument

Konsumentbeteende kommer att genomga stora foridndringar inom de ndrmaste tio aren.
Fordndringarna vad giller konsumenttrender och konsumtionsmonster kommer att ha en stor
paverkan pa kopcentrum och detaljhandeln. Anledningen till att framtidens handelsplatser
dramatiskt kommer att dndras beror mycket pa bland annat fordndringar i
befolkningsstrukturen, olika generationerna, livsfaser samt den ekonomiska utvecklingen.39

3.1.1 Generationer

Fordndringar i befolkningsstrukturen kommer att ske parallellt i Sverige, Danmark och Norge
inom de ndrmaste tio aren. Den tydligaste trenden &r att det kommer att finnas fler ungdomar,
fiarre unga som bildar familj och betydligt fler dldre personer. I Sverige kommer antalet barn i
aldrarna O till 9 minska med tio procent inom de ndrmaste aren och samma sak giller i
Danmark och Norge. Vad giller aldersgruppen 15-19 pekar allt pa en minskning i Sverige,
medan en 6kning kommer att ske i Danmark och Norge. 40

Runt ar 2017 kommer Sverige att ha fler manniskor i aldern 25-29, vilket dr en okning med
omkring 20 % jamfort med ar 2007. Bland Sveriges befolkning kommer dven en minskning
bland aldersgruppen 35-44 att ske. Samtidigt kommer Sverige att ha betydligt fler médnniskor i
50-arsaldern och firre i 60-arsildern.*!

Tendenser baserat pa beteenden beroende pa vilken aldersgrupp en person tillhor har legat till
grund for de framtagna generationerna. Baby Boomers &r den éldsta definierade generationen
och dr fodda mellan 1940-1954. De dr uppvixta med moralen att behalla gamla viarden men
har kommit att bli konservativa. Personer fodda 1955-1964 tillhor Generationen Jones som
utgors av perfektionister och som #r vildigt benédgna att tjina pengar. Generation X drivs av
dess eget ego och dr drommande mot ett bra liv. Idag dr Generation X runt 40 ar. Den yngre

377 edbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 15
38 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 131
% Jensen, 2007, sid 13

0 Jensen, 2007, sid 41

! Jensen, 2007, sid 41
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generationen fodda 1978-1989 kallas Generation Y och dr en mer krivande generation som
virdesétter sitt eget varumirke. Generation Z &r fodd 1990-2001 ldmnar varumérken och
forlitar sig allra mest pa familjen och vidnner. Den yngsta generationen, fodda 2002 eller
senare, dr idealister och dr fodda med mycket tradlos teknologi.42

Det kommer att bli mer viktigt att ta hidnsyn till koproller och behov for olika generationer i
framtiden. Marknadsmedvetna unga minniskor och pensionérer har tidigare inte spelat en
signifikant roll i handeln medan de kommer att bli grupper som é&r véldigt viktiga for handeln
i framtiden.*’

3.1.2 Segmentering

Da antalet kopcentrum vixer blir konsumenten allt mer krisen och selektiv i sitt val av
handelsplats. De soker sig da till kopcentrum som ir attraktiva for dem och som har en bred
variation av butiker som stimmer &verrens med deras personliga preferenser. Viktigt att
komma ihag &r att alla minniskor dr olika, vilket krdver segmentering.44 Olikheterna
minniskor emellan kan till exempel grunda sig i olika bakgrunder, olika hemland, olika
intressen, olika behov och olika perceptioner.

Segmentering innebér en process didr ménniskor delas in i tydliga grupper av konsumenter
med liknande behov eller karaktir och viljer sedan ut ett eller flera segment som mal med en
distinkt maﬂ(nadsfbringsmix.46 Morgondagens konsument har starkare kopkraft &n nagonsin
och det ricker saledes inte att enbart rikta in sig pa ett segment. Kdrnfamiljen har fordndrats
och hushall bestar sdledes inte lingre av mamma, pappa och barn. Det hér dr nagot som
marknadskommunikation bor ta hinsyn till.Y’

Mohammed Ismail ElI-Adly menar att vissa attribut pa en handelsplats inte tilltalar alla, vilket
ligger till grund for hans artikel ”Shopping malls attractiveness”. I artikeln har han presenterat
tre framtagna segment baserat pa just livsstii men ocksa pa alder, intressen och
konsumentbeteende. De hér dr Den avslappnade konsumenten (relaxed shoppers), Den
krivande konsumenten (demanding shoppers) och Den resultatinriktade konsumenten
(pragmatic shoppelrs).48

Segmentet Den avslappnade konsumenten &r enligt artikeln den storsta kundgruppen och
tenderar att vara ung. Personen bor antingen sjdlv eller med en annan familjemedlem. Vad
giller shopping spenderar han eller hon mindre dn tva timmar i ett kopcentrum och foredrar
att handla under helgerna. Segmentet virdesitter bekviamlighet, sikerhet,
parkeringsmojligheter, renlighet med mera i ett kopcentrum och anser ocksa att temperaturen i
kopcentrumet dr av stor betydelse. For att mota den hidr konsumenten bor kopcentrat ha en

2 Jensen, 2007, sid 22-23

4 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 179
* El-Adly, 2007, sid. 936-937

4 Schiffman & Kanuk, 2007, sid. 42-44

46 Schiffman & Kanuk, 2007, sid. 42-44

47 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 178
* El-Adly, 2007, sid. 936-937
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god mix av butiker och inkludera en dagligvaruhandel, ha tydliga skyltar, erbjuda bussar till
och fran képcentrat, samt ha generdsa oppettider.*’

Nista segment, Den krivande konsumenten, dr den yngsta och dven den hir kundgruppen
spenderar mindre dn tva timmar och foredrar att shoppa pa helgerna. Vad som é&r unikt for
segmentet dr att de védrderar underhallning, variation och lyx i hogre grad &@n de andra tva. For
Den krivande konsumenten &r alla olika faktorer vad giller attraktivitet i ett kopcenter
viktiga. Utmaningen for kdpcentrum med det hir segmentet blir att forsoka ha kvar dem i
kopcentrat lingre, vilket tyder pa vikten av att satsa pa underhéllning, variation och lyx.”

Det tredje segmentet, Den resultatorienterade konsumenten, dr ocksa det dldsta segmentet av
de presenterade tre. De virderar produktkvalitet, priser som passar deras egen inkomst och
variation av butiker dd de viljer kopcentrum. For att locka Den resultatorienterade
konsumenten skulle kopcentrum sédledes kunna erbjuda realisationer, presentcheckar,
mingdrabatter, med mera. Andra attribut som segmentet vérdesitter &r sikerhet,
parkeringsplatser, renlighet och lattillgéngligt. Att det skulle vara attraktivt att i ett
kopcentrum ha ett brett utbud av mat med stor variation samt biosalonger haller det hir
segmentet inte med om.”!

En annan studie har definierat ytterligare segment, med grund i radande konsumtionstrender,
som kan bli viktiga att ta hénsyn till i framtiden. Studien har baserat sina resultat pa huruvida
konsumenten virdesitter olika attribut i ett kopcentrum, med tyngd i vikten av underhallning.
”Serious shopper” virdesitter alla olika attribut i ett kopcentrum, forutom underhallning.
“Entertainment shopper” haller inte med utan anser att underhallning &r ett mycket viktigt
attribut, vilket "Demanding shopper” haller med om. “Convenience shopper” virdesitter
makro- och mikro attribut hogt och exempelvis tillgidnglighet blir viktigare dn underhallning.
” Apathetic shopper” anses slo och virdesitter ingenting speciellt i kopcentrat. Slutligen
virdesitter “Service shopper” mycket personlig service, underhallning och exempelvis
tillgéng till ambulanshjilp och hiss.”

En studie, utford av konsultbolagen Centrumutveckling och Docere, har kartlagt fyra
scenarion de tror att ett kopcentrum ar 2025 kommer att utgoras av. Till sin hjilp har de haft
13 klientforetag sasom KF Fastigheter, KappAhl, Apoteket, NCC med flera. Studien ar
baserad pa konsumentbeteenden och de fyra delarna dr Tempo, Flit, Relax och Flex.” Med
Tempo menas att manniskan ar 2025 lever ett stressigt liv ddr samhéllet tar allt mindre ansvar.
Karridr virdesitts hogt och den lilla fritid manniskan har dgnas at hilsa, motion och det yttre.
Landsbygden tycks avfolkas och svensken bor i huvudsak i storstider. Efterfragan pa service
och tjinster dr stor och kvalitet och lyx har blivit allt viktigare. Det blir vanligare med egen
’personal shopper” och egen stylist.54

Med Flit menar att ménniskan ar 2025 &r arbetsamt och att l6nerna sidnkts pa grund av
virldskonkurrens. Svensken uppskattar den offentliga sektorn och betalar den hogsta skatten i

¥ El-Adly, 2007, sid. 942-944

0 El-Adly, 2007, sid. 945

L El-Adly, 2007, sid. 945

> Sit, Merrilees & Birch, 2003, sid 92

>3 Docere — kopeentrum 2025, http://www.docere.se/projekt/kopcentrum2025.htm
4 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 4-6
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virlden utan att klaga. Familjelivet virderas hogt, likasa trygghet i livet. Som konsument har
minniskan blivit mer rationell och bekvdm, vilket lett till att “fardigforpackat” blivit ett
ledord for konsumtionen. Konsumenten soker sig till bra priser och ser shopping som en
social aktivitet.”

Vidare kommer Relax vara ett scenario hos den framtida konsumenten. Arbetsdagen dr ar
2025 inte mer dn 6 timmar lang och minniskan har saledes tid for annat @n arbete.
Anledningen till den kortare arbetsdagen &r att robotar ersatt det arbete som tidigare utférdes
av ménniskan. Kultur och upplevelser har blivit allt viktigare och svensken &ter gérna ute och
lever livet.” Det fjirde scenariot, Flex, innebir att den egna tiden virderas hogt och att ménga
langtar till naturen da staden upplevs otrygg. Shopping och upplevelser, med umginge, mote
och underhallning sker gérna i ett kopcentrum.

3.1.3 Konsumtionstrender

Minniskors inkomster okar, vilket bidrar till en 6kad efterfragan pa hog kvalitet och service,
tidsbesparande konsumtion, etiska produkter, samt ndjen. Det hiar kommer att ha en paverkan
pa hur produkter siljs och marknadsférs.”® Den moderna minniskan, bade ung och gammal,
strivar konstant efter att fa mer tid 6ver. Manga familjer dr stressade och har svart for att fa
tiden att ricka till, da vardagslivet &r fullspickat med tidskrdvande aktiviteter. Skandinaver dr
ett hart arbetande folk som inte har mycket fritid.”

Trenden gar at att médnniskan jobbar allt mer @n forr. Det hir tenderar saledes att fritiden
drabbas da den fria tid som finns ska innehalla s manga olika aktiviteter. En familj med tva
arbetande foréldrar med ldngre resor fran och till jobbet bidrar till kéinslan av ont om tid.*

Undersokningar visar att konsumenter har brist pa energi. Med den hir informationen som
grund, kan det konstateras att konsumenterna inom de nidrmaste tio aren kommer att ta
avstand fran tidskrdvande erbjudanden fran detaljhandeln. Ungdomar kommer att soka sig till
det som ér relevant for just dem, medan de dldre kommer att krdva lyx och v'eilbehag.61

Pa grund av ménniskans tidsbrist kommer detaljhandeln konkurrera starkt med e-handeln i
framtiden. Det hir for att onlineforséljningen kraftigt kommer att 6ka inom de ndrmaste aren.
E-handeln bidrar till tidssparande for konsumenten da den kan utféra sina drenden hemma
framfor datorn istéllet for att besoka en fysisk butik. Det hiar fenomenet kommer att bli vildigt
vanlig, bade hos yngre och dldre konsumenter.”

En annan foreteelse som kommer bli vanligare i framtiden &r shopping i samband med resor.
Eftersom minniskan tenderar att slappna av under sin semester och har saledes mer tid at
shopping dn i vardagslivet blir det en naturlig foljd att han eller hon dgnar sig mer at

35 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 7-9

36 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 10-12

7 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 13-15

8 Folster & Bergstrom, 2001, sid. 23

% Jensen, 2007, sid 45-56

60 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 177
%! Jensen, 2007, sid 45-56

62 Jensen, 2007, sid 46-47
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shopping. Det kommer dirfor att bli allt viktigare att skapa destinationer som lockar kunder
att shoppa. Konsumenten vill se nagonting utdver det klassiska vad giller produkter och
butiker. Kopcentrum kommer att bli egna varumirken och de maste, pa sitt unika sitt, gora
allt for att locka dit konsumenterna och fa dem att se kopcentrumet som ett firdmal.”?

Konsumenten idag dr mycket mer rorlig och det dr svarare att fa den att stanna upp jamfort
med gardagens konsument. De tenderar att ga mellan olika klasser genom att deras tillgangar
skiftar kraftigt mellan olika perioder. Deras behov och prioriteringar kommer saledes att bli
svarare att forutse och kategorisera.®*

Forskare har sammanfattat de hir rddande trenderna genom att ta fram tio olika skiften, som
vi kommer att mota i framtiden. Exempel pa dem dr Power Shift, vilket innebdr att
konsumenten kommer bli mer kraftfull och ha mer att séga till om, Convenience Shift, vilket
innebir att konsumenten efterfragar bekvamlighet och som grundas i den radande tidsbrist
minniskan upplever och E-Shift, vilket bland annat innebir mer teknologi i vardagen. Andra
skiften som tagits fram handlar dr Anti-age Shift, Value Shift, Form Shift, Concept Shift,
Metropolitan Shift, Environment Shift och Class Shift.%

Morgondagens konsument kommer att bli svarare att forutsdga och det ar viktigt att erbjuda
virde till konsumenten oavsett vem han eller hon &r. Effektivitet, lekfullhet och etik som
kopbeteenden #dr faktorer som Okar efterfragan. Kopcentrum bor darfor finna
kommunikationsmetoder som attraherar konsumenter att besoka kopcentrumet och fa dem att
komma tillbaka.®® Gary L. Hunter menar att kdpcenters image dr det som styr ménniskors val
av kopcentrum. Vidare menar han att image formar en viss attityd och emotionella stillningar
hos konsumenten.®”’

Konsumenter blir idag exponerade av fler produkter och moter mer reklam varje dag, vilket
verkar vara en ihallande trend. Da framtidens konsument kommer att sta infor manga
erbjudanden och behova ta manga val har begreppet “smart shopping” myntats. Det innebér
att konsumenten koper nagra dyra, lyxiga produkter och resten riktigt billigt, exempelvis
produkter fran secondhand.®®

For att ssammanfatta manga av de ovan nimnda konsumtionstrender kan foljande modell vara
lamplig att beakta. Den visualiserar de skiften konsumenten och konsumtionen gatt igenom,
fran det att producenten var i fokus till dess att konsumenten #r den som star i fokus och som i
regel styr hela konsumtionen.*

% Jensen, 2007, sid 46-47

% Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 177

5] edbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid.195

% Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 179

%7 Hunter, 2006, sid. 709-711

%8 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 177-178
6 Intervju Jorgen Jedbratt, 2008-12-10
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Figur 2. Transformation economy model
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Killa: Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 185

Diagrammet ovan #r en central ekonomisk modell och beskriver den Skandinaviska
fordandringen tjinstekonomi till upplevelseekonomi. Y-axeln representerar utvecklingen som
en central drivkraft i 0kningen av handel, medan x-axeln representerar konkurrens och
handels respons pa fordndrad efterfragan. Modellen visar att postmoderniteten dkar och att vi
har gatt fran att tillverka produkter till att leverera service. Idag befinner vi oss i ett samhélle
med mer upplevelser och dir konsumenten soker efter en kinsla fore en produkt.”™

Den tidnkbara utvecklingen &r att merparten av ekonomin i Skandinavien gradvis ger utrymme
for en annan typ av konsumtion. Trenden gar at att konsumenten har mer pengar och dr mer
krésen, vilket gor att konkurrensen blir hardare och att det kommer finnas fler differentierade
produkter. Framtidens ekonomi kommer att styras av att konsumenten dr ute efter att fa
uppleva sig sjdlv som nagot annat, exempelvis genom att styla om sitt hem innan det séljs, att
lagga mycket pengar pa trianing eller skonhetsoperationer. Transformationsekonomi och Me-
Making blir aktuellt, det vill sdga att konsumenten blir styrande, blir den som har makt, ir
palést, h7211r kunskap och som blir expert. Framtidens konsument kommer att stilla butiker mot
viggen.

3.2 Framtidens kopcentrum

De senaste aren har trenden hos konsumenter varit att handla i kopcentrum.” Ar det hir en
trend som kommer att fortsitta? Det &r inte litt att forutse vad som kommer att hinda imorgon

0 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid.184-186
" Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 186-187
2 Ooi & Sim, 2007, sid 111
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da framtiden inte blir, utan maste skapas. Det blir darfor viktigt att stidlla de ritta fragorna och
att soka svar pi dem.”

3.2.1 Trender i handelsplatser

Den viktigaste drivkraften i ett lands ekonomi sdgs vara den privata konsumtionen.”* Att
handeln dras till kpcentrum tyder pa lonsamhet att som butik etablera sig dir.” Den hir
handelsplatsen har vixt betydande och har expanderat sitt innehall med exempelvis
underhallning och olika typer av tjanster. Idag finns allt fran postkontor, apotek och boenden
till underhallning inkluderat teatrar och ndjesparker i kopcentrum.’”® Att konsumenter dras till
de stora kopcentrumen for att shoppa tyder dven pa att det dr Ionsamt for butiksdgare att
etablera sig dir.”” Kopcentrum blir allt mer en motesplats for konsumenter.”®

Docere har tillsammans med Centrumutveckling tagit fram vissa trender som paverkar
framtidens kopcentrum. Bland dessa finns exempelvis 6kade valmojligheter baserat pa den
fria rorligheten Over internationella gréinser, vilket i sin tur skapar béttre forutsittningar for
tillgéinglighet av produkter. En annan tydlig trend &r att svensken tenderar att ga fran enhet till
mangfald och gor saledes fler individuella val och dr mindre kollektivistisk. ”

En annan studie tyder pa att e-handel kommer att vixa och bli starkt etablerad i framtiden.®
Konsumenter anvinder sig idag girna av Internet for att skaffa information om produkter och
priser, men handlar sedan vanligtvis produkten i en vanlig, fysisk butik.®!

I framtiden kommer e-handeln dock ga ett steg lingre déir e-handeln kombineras med
detaljhandeln. Konsumenter kommer till exempel, med hjdlp av sin mobil, enkelt kunna
jamfora priser mellan olika produkter och varumérken. Den utvecklade e-handeln kommer
kunna ge konsumenten fler alternativ bade i termer av produkter och av leverenssitt. En
annan del i e-handeln kommer att kunna vara sakallade showrooms dir konsumenterna sjilva
kan prova produkten for att sedan kopa den didr och ndr det passar dem sjdlva bist, pa
Internet.®”

Konsumenter kommer i framtiden att sta i centrum och det personliga varumairket blir med det
allt viktigare, vilket paverkar kopcentrum pa manga sitt. Konsumtionsbeteendet kommer att
styras mer av situation dn av livsstil, vilket det tenderat att gora forr.® Ett begrepp som
handlar om just det personliga varumirket d&r Me-Making, vilket innebér att ett skiftande
fokus vad giller plats- och produkt till konsumenten. Fokus kommer saledes att ligga pa

7> Skaug, 2005, sid. 31

™ Folster & Bergstrom, 2001, sid.25

> Folster & Bergstrom, 2001, sid.73

® Ooi & Sim, 2007, sid 111

77 Folster & Bergstrom, 2001, sid.73

78 Folster & Bergstrom, 2001, sid. 142

” Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 13-15

80 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 135
8! Folster & Bergstrom, 2001, sid. 134

82 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 135
83 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 13-15

17



konsumenten och dess mojlighet att forbéttra dem sjdlva. Det kan handla om ett center dér
konsumenten kan gora allt fran att trina och stylas till att fa terapi med mera.®

Vidare har strivan efter guldkant pa tillvaron blivit viktigare for Sveriges konsumenter och de
ar beredda att betala for det. Den hér lyxtrenden har dock kombinerats med lagpris i hogre
utstriickning.®> Lyx kommer konsumenten dven att kunna fi via mojligheter till mycket mer
personlig service. Det sias till exempel om att varje kopcentrum kommer att ha sin egen panel
i form av siljcoacher. De kommer i sin tur att kunna ge rad till konsumenterna som far honom
eller henne att ma bittre och kinna sig bittre som minniska.*® Det blir i och med det hir
viktigare att marknadsplatser erbjuder ett storre inslag av service, vilket kommer att attrahera
kundgrupper med goda inkomster och som ir beredda att betala for den hir servicen.®’

Vidare ir ”shoppertainment” ett begrepp vi kommer att se mer av i framiden. Det hér innebir
shopping som upplevelse och underhéllning, vilket har blivit en del av den moderna
livsstilen.® Att kopcentrum innehaller fler upplevelser maste tyda pa att konsumenten &r trott
pa att shoppa, menar Paco Underhill. Idag finner vi manga typer av underhéllning i
kopcentrum, sasom isbanor, food courts, biosalonger med mera. Det anses vara bra nir
minniskor kommer till ett kopcentrum for att handla. Annu bittre 4r det d de kommer bade
for att handla och for att dta. Det ultimata scenariot for ett kopcenter dr dock da méanniskor
kommer dit for att bade handla, ita, leka och socialisera. Det &dr bevisat att ju ldngre tid en
minniska spenderar i ett kdpcenter, desto fler butiker besoker de och handlar mer.* Aven
Underhill skriver att spenderad tid i en handelsplats har en inverkan pa hur mycket
konsumenten handlar och pastar att det utgoér den viktigaste enskilda faktorn bakom hur
mycket konsumenten kommer att kopa. Aven kontakten mellan konsument och personal har
en inverkan pa hur mycket konsumenten kommer att handla.”

Howard stiller sig fragandes till om det &r fritid som #r svaret for framgang i framtidens
kopcentrum. Trenden har som ndmnt varit att komplettera shopping i kopcenter med mer
underhallning och kringaktiviteter. Att shoppa dr ett noje for somliga personer, men langt
ifran alla, varfor kopcentrum forsoker komplettera sitt utbud sa att alla kidnner gladje av att
besdka ett kopcentrum.”’ En risk med mycket underhdllning i kopcentrum ir dock att
besokare inte handlar. Teorier sdger att méinniskor som besoker ett kopcentrum med
instdllningen att ha roligt handlar mindre 4n de som besoker kdpcentrumet for att handla.
Aven om en person spenderar mycket tid i ett kopcentrum behdver det inte betyda att han
eller hon spenderar mycket pengar. Kpcentrum har gatt fran att vara en plats for handel till
en plats ddr hela familjen kan ha roligt pa sin fritid.”

Trenden att spendera sin fritid i kopcentrum har antagligen uppstatt fran den tidspress
manniskor idag lever med. Mycket tid gar till arbete, vilket i sin tur drabbar fritiden. En
16sning pa det hir har blivit att gora shopping till en fritidssyssla och ett sitt att sla tva flugor i

84 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 186-187
85 Centrumutveckling & Docere, 2008, sid. 13-15

8 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid 135
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en sméll. Tid for familjen har blivit shoppingtid, varfor kdpcentrum bor vara anpassade,
familjeorienterade och innehélla mycket underhallning och upplevelser.93

Eftersom manniskor tenderar att spendera mycket tid pa kopcentrum har maten visat sig vara
oerhort viktig. En besokare orkar ta sig runt i ett kopcentrum i omkring tva till tre timmar utan
mat innan den blir trott och utmattad. Underhill menar att konsumenter kan handla tills de
nistan svilter, sedan fyller de upp tanken med mat for att sedan orka med ytterligare tva till
tre timmar shopping.”

Studien som presenterades under kapitlet 3.1 om Fyra visioner om konsumenten ar 2025 har
dven behandlat kopcentrums utformning. Studien sidger att en kombination av de fyra
visionerna eller scenarion om ar 2025, som studien kommit fram till, kommer att utgora
framtidens kopcentrum.”” Med Tempo i det hir sammanhanget menas att kdpcentrum
kommer att bli medlemsbaserade, ha flera vaningar innehallande relax, shopping och service.
Kopcentrat kommer att utgoras av ett Livsstilstempel och en limplig plats skulle vara centralt
beldget i sodra Malmé dér intresset for utbyggnad och arkitektur dr stor. Ett exempel pa det &dr

*Turning Torso™.”®

Visionen Flit tyder pa att kopcentrum kommer att innehalla stora lagprisbutiker i den ena
delen och mindre, hogprofilerade smabutiker i den andra delen. Dér emellan mots besokaren
av en Oppen torglik yta for méten och umg'ainge.97 Den tredje visionen, Relax, innebdr hog
tillgénglighet, snabba leveranser och hog servicegrad. Det har kommit att kallas ”Just Nu
Kvarter” i stadens centrum.”®

Till sist har studien tagit fram visionen Flex diar manniskan kan handla, dgna sig at ndjen och
fritidsintressen, lever sitt sociala liv och kan utnyttja tjdnster dir sikerheten och servicenivan

ir hog. Kopcentrumet r 2025 har enligt visionen flex blivit “Den Overvakade Fristaden”.”

3.2.2 Framtidens utformning av handelsplatser

Enligt artikeln ”Entertainment-seeking shopping centre patrons: the missing segment” finns
det fyra viktiga attribut for ett kdpcentrums utformning och image. Det forsta viktiga
attributet dr handelsvarorna, det vill sdga urval, sortiment, prissittning, formgivning och
mode. Handelsvarorna ses som kdrnprodukten i ett kopcentrum. Det andra viktiga attributet dr
tillgiangligheten och innebar saledes littillganglighet till kopcentrumet, parkeringsmojligheter
etcetera. Det inkluderar dven att det som konsumenten soker skall vara littillgdngligt for att
undvika onodiga psykologiska kostnader sasom stress och frustration.'” Hir blir det dven
viktigt att anpassa Oppettiderna efter kunden och erbjuda kvillsoppet och kanske till och med
oppet dygnet runt i somliga fall.'”" Det tredje attributet som #r viktigt for ett kdpcentrums
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utformning r att servicegraden dr hog. Det inkluderar personlig service men ocksa faktorer
sasom sidkerhet, toaletter, hissar etcetera. Slutligen har studien dven kommit fram till
atmosfiren i ett kopcentrum dr viktig. Det handlar da om stimning, firger, dekoration, musik
och layout. Det sdgs att atmosfér kan stimulera konsumenters entusiasm i ett kdpcentrum.102

Handelsplatsers design och arkitektur kommer i framtiden att bli allt mer viktigt och vara en
stor del i det som attraherar besokare. Nya tekniker, nya material och nya idéer kommer bland
annat att innebira ett 6kande antal multifunktionella képcentrum.'® Det finns hypoteser som
sdger att ritt kombination av faktorer i ett kopcentrum kan uppmuntra bestkare att spendera
mer tid dér, uppmuntra besokare att spendera mer pengar dér, uppmuntra till fler besékare och
attrahera malkonsumenten. Mycket hinger pa att hitta de hir faktorerna och utforma
kopcentrumet efter de hir pa ett fordelaktigt sitt, for att skapa en attraktiv atmosfiar dir
besdkarna kan halla sig aktiva och ha roligt.'™

For att lyckas med ett kopcentrums utforande dr det viktigt att forsta vad det dr som drar
konsumenter dit.'” Kopcentrum spelar en stor roll i konsumenters livsstil da de inte bara
kommer dit for att handla, utan for att ocksa umgas och utfora olika typer av aktiviteter.
Butiker, food courts, restauranger, biosalonger, lekhorna for barn, interaktiv underhallning,
sociala utrymmen, avkopplings utrymmen med mera dr och kommer att bli vanligare
komponenter i kopcentrum i framtiden.'”® Ett avgorande konkurrensmedel i kdpcentrum
kommer att bli det innehall eller sortiment som finns for att locka besokare att komma dit.
Biografer dr ofta ett exempel som gar med forlust men som lockar besokare och som
kopcentrumen tjanar pengar pa i form av forsédljning av popcorn, dricka och godis. 107

En mycket viktig faktor for framtidens konsument ar tid, vilket stiller vissa krav pa, men
ocksa mojligheter for kopcentrum. Kraven skulle exempelvis kunna vara enkelhet att
orientera sig i kopcentrumet, snabb service och korta kder, medan mgjligheter skulle kunna
vara underhallning i kopcentrumet. Alltsa spela med konsumentens tid och mojliggora
tidssparande for dem genom att erbjuda allt under samma tak.'® Ett annat sitt att hjilpa
konsumenten skulle kunna vara texter pa olika sprak. Det hir skulle kunna omfatta dven
omvandlingstabeller for storlekar, valutakurser, med mera sa att den internationella gisten
forstar och kinner sig bekvim i kopcentrumet.'®

Enligt El-Adlys artikel &@r det viktigt att prioritera vissa faktorer vad giller attraktivitet i
kopcentrum. De hidr faktorerna allt fran exempelvis bekvima fatdljer och rymlig
parkeringsplats till hog sikerhet och renlighet i butikerna. Kopcentrumsledare maste skapa en
angendm omgivning for shopping for att fa konsumenter att besoka kopcentrat frekvent och
for att de ska spendera mer tid ddr. For att uppna det hidr kan kopcentrat ldgga fokus pa
familjeunderhallning, videospel, biosalonger, speciella event, fonstershopping och
restauranger. '

192 Sit, Merrilees & Birch, 2003, sid. 80-83

193 Jedbratt, Florén, Kempe & Carragher Wallner, 2008, sid. 137
% Howard, 2007, sid 667

195 001 & Sim, 2007, sid. 131

19 El-Adly, 2007, sid. 936-937

"7 Folster & Bergstrom, 2001, sid. 54-55
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Utformningen maste vara anpassad for olika segment for att mota olika ménniskors
preferenser, bade vad giller butiksmix, restauranger och underhallning. Det dr ocksa viktigt
att vilja en lamplig placering for kopcentrat, ligga mer fokus pa konsumenters tid och att ha
detaljhandel i kopcentrumet. Det hir for att uppna onskemalet om bekviamlighet. Slutligen,
vad giller utformning av kopcentrum, &dr det enligt El-Adly viktigt att frimja kdpcentrats
unika identitet. Det hiir kan goras genom arkitektur, interior, layout och dekoration.'"!

Teorier tyder ocksa pa att den fysiska storleken i kopcentrum har en mycket betydande effekt
pa bade attraktivitet och konsumtion. I en genomford undersokning rankades faktorn storlek
som den sjitte viktigaste faktorn i ett kdpcentrum, medan stora valmojligheter och en bred
butiksmix rankades hogt. De hir tva faktorerna gar lite hand i hand da ett stort kopcentra kan
ha en stor butiksvariation, vilket tyder pa att storleken dr viktig for konsumenten. Likasa dr
platsen for ett kopcentrum viktig, liksom tillgdnglighet och 5’1tk0mlighet.112 Folster &
Bergstrom talar lite emot det hiir och skriver att framtidens konsument dr villig att forflytta sig
till ett visst kopcentrum da det erbjuder ett visst utbud.'”® De tar iven upp tendenser till
klustereffekten som kan uppsta da butiker erbjuder samma typ av varor. Det hir innebir att
butiker som ligger néra varandra attraherar ett storre antal konsumenter till varje butik &n om
butikerna etablerats for sig sjdlva, vilket talar for kopcentrums attraktivitet for hyres g'eister.114

Da ett kopcentrum lyckats skapa en passande attraktivitet kan kopcentrumet i sig sjdlvt bli en
destination att vilja besoka.'” Det hir kan vara en bidragande faktor till att konsumenter
spenderar mer tid i kdpcentrat, vilket kan vara positivt. En kritisk punkt angaende det hir &r
dock att det inte nodviandigtvis behover ha en direkt effekt pa 1onsamhet. Besokarna kanske
enbart underhaller sig med kringaktiviteter och undviker att handla, vilket trots allt bidrar till
en inkomst for kopeentrat.''®

Da nistan alla behov ir tillfredsstillda hos konsumenten och deras hem ir fulla med saker
som #nda aldrig kommer att anvindas, blir upplevelse och underhallning det konsumenten
soker. Det hir kan komma att kretsa kring mat, dryck, kultur, dventyr, resor, musik, film, TV,
radio eller nigot helt annat.'"’

3.2.3 Upplevelsemarknadsforing

Mainniskor tenderar att i allt hogre grad efterfraga aktiviteter och upplevelser framfor renodlad
shopping. Behov har blivit mer emotionella och utmaning for marknadsforare blir saledes att
tala bade till hjdrna och till hjérta. For att na konsumenten differentieras saledes produkter och
tjanster med emotionella viarden. Det 4r i allt hogre utstrickning ritualerna kring varan eller
tjdnsten som vérdesitts fore sjdlva produkten. Minniskan vill aktivera sig och ha genuina,
personliga historier att beritta, vilket gor upplevelsen allt viktigare.'"®

" El-Adly, 2007, sid. 946

"2 001 & Sim, 2007, sid. 113

'3 Folster & Bergstrom, 2001, sid. 87
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UIM-modellen och kroppvisar tre dimensioner som paverkar minniskans inldrning och
budskapsforstaelsen positivt. De olika dimensionerna #r Upplevelse, det fysiska, Inlevelse, det
mentala, och Medlevelse, det sociala. Ett levande budskap #r nérvarande, trovirdigt och
berittare en genuin historia, vilket ocksa ligger till grund for den 6kade inléimingen.119

Figur 3. UIM-modellen

Da flera sinnen hos en minniska
paverkas, i det hr fallet bade fysiskt,
mentalt och socialt, sker en kroppslig
involvering som signifikant forbéttrar
inldrning. Budskapet som levereras
med en upplevelse okar mojligheten
for att mottagaren uppfattar budskapet
pa det sitt som foretaget ifraga
planerat.120

Killa: Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 31

For att lyckas med handel i framtiden dr det viktigt att tinka i helhet och det maste finnas ett
tydligt samband mellan de olika intressenternas upplevelser, det vill siga konsumenternas, de
anstilldas och leverantdrernas upplevelser. Helheten inkluderar bland annat produktdesign,
inredning, arkitektur, butiker, service med mera. Alla de hir faktorerna kommer att ha en
avgorande roll for mottagarens upplevelse i ktipcentrumet.121

Upplevelser har kommit att bli drivkraften i individers beteende, vilket givetvis kommer att ha
en paverkan pa ekonomin. Kraven okar pa konsulter och marknadsforare som maste forsta att
upplevelser dr tidens 16sen och utgor en av de kritiska framgangsfaktorerna for att som foretag
kunna Overleva pa marknaden. Merviarde kommer i framtiden inte att besta av
produktrelaterade egenskaper, inte heller av service eller andra perifera tjanster. Framtidens
merviarden kommer att baseras pa formagan att kunna engagera konsumenterna genom
upplevelser.'**

"9 Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 30-31
20 Ornbo, Sneppen & Wiirst, 20053, sid.102-103
21 Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 48

122 Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 41
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Utvecklingen i de ekonomiska virdena okar for varje steg ndrmare sjidlva upplevelsen. En
ravara sasom jarnmalm och tomater ger inte konsumenten sa hogt ekonomiskt virde i
jamforelse med nésta steg, bilar och tomatpuré pa burk. Ett tredje steg ndrmre upplevelser
skulle i det hidr exemplet kunna vara limousinservice och teatercaféer, vilket har betydligt
hogre ekonomiskt virde for kunden dn ravaran jairnmalm och tomater.'”

Figur 4. Upplevelsens sjil och kropp

Trenden gar at att kommunikationen
idag maste vara langt mer
upplevelsebaserad och mottagarstyrd
dn forr. Det innebir att marknadsfore
tvingas att involvera konsumenterna i
allt hogre utstrackning genom bade
interaktivitet, men framforallt genom,
interaktion. Det kommer att innebira
dialoger, genuina historier och
upplevelser. 124

UPPLEVELSEBASERAD Corporate
Inredning KOMMUNIKATION product

"Beteendet &r branding
styrande for”

Medarbetare

Killa: Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 22

Exempel pa kopcentrum som adderat upplevelser i sitt koncept har gjort det med bland annat
biosalonger, food courts och modevisningar. De hir upplevelserna har anvints som ett
strategiskt marknadsforingsverktyg for att bland annat fa konsumenten att stanna i
kopcentrumet ldngre och pa sa sitt 6ka kopcentrumets intdkter. Det blir pa samma gang en
mer upplevelsefylld och spdnnande dag for konsumenten, vilket 6kar mojligheterna for att
konsumenten &dr nojd och vill goéra aterbesok.'”

Det dr viktigt att kopcentrum differentierar sig till en mer distinkt image da konkurrensen
kommer att bli mer och mer intensiv. Att just erbjuda upplevelser blandat med handel skulle
kunna vara ett sadant potentiellt differentieringsverktyg. En mer 6nskvird och unik image
skulle kunna skapa en hallbar konkurrensfordel som ér svér fér konkurrenter att kopiera.'*®

' Grnbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 43
'2* Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 76
125 Sit, Merrilees & Birch, 2003, sid. 80
126 Sit, Merrilees & Birch, 2003, sid. 80
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Figur 5. Varumirkespyramiden

Emotioneiia och

£

Funktionelia férdelar i form av

Attribut, egenskaper eller
processer som skall visas for kunden

Killa: Ornbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 44

Varumirkespyramiden illustrerar
en pyramid indelad i fyra steg. Ju
langre upp i pyramiden desto mer
meningsfullt och relevant virde for
konsumenten och desto svarare &r
det for konkurrenter att kopiera
positionen. Overst i figuren finns
upplevelser. De &r beroende av tid,
plats och rum, varierar fran gang
till gang och for person till person,
vilket gor de sa meningsfulla och
svarkopierade.'*’

En studie har tagit fram en upplevelsemix baserad pa tre olika typer av upplevelser. Det som
skiljer dem at dr tidsspannet pa eventet. Den forsta “entertainment” innebér exempelvis en
biosalong som alltid finns tillgéinglig. Det andra ”special event entertainment” kan ténkas vara
modevisningar eller julmarknad med mojlighet att fota sina barn tillsammans med tomten. Ett
sadant event &r sdsongsbaserat och pagar en kort tid. Den tredje och sista upplevelsen i den
framtagna upplevelsemixen &dr mat sasom caféer, food courts eller restauranger. Mat svarar for
en stor del av minniskans sociala roll da restauranger och caféer har kommit att bli en populidr
motesplats. Att i ett kopcentrum erbjuda mojlighet att éta &r viktigt da konsumenter behover
en paus fran deras shopping och det blir saledes en utvidgad shopping utflykt.'*®

2" Grnbo, Sneppen & Wiirst, 2005, sid. 44
128 Sit, Merrilees & Birch, 2003, sid. 81-84
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KAPITEL 4 FORSKNINGSMETOD




Kapitel 4 - Forskningsmetod

I det hiir kapitlet redogors uppsatsens tillvigagangssdtt. Det vetenskapliga forhdllningsscitt
som har anvdnts presenteras samt vilken forskningsmetod som tillimpats. Vidare redovisas
hur data samlats in och avslutas med en diskussion kring undersokningens tillforlitlighet.

4.1. Vetenskapligt forhallningssatt

Det finns tva dominerande forhallningssitt till hur forskning bor bedrivas. De tva
huvudinriktningarna kallas positivism och hermeneutik. Positivismen och hermeneutiken har
olika ursprung och dérav olika synsétt pa hur kunskap erhalls.'”

Positivismen stravar efter att uppna absolut kunskap. Hér praktiseras ett tinkande som dr
objektivt och diar matematiska modeller, logik och verifierad sanning &r av stor vikt. Egna
tolkningar och virderingar far inte paverka resultatet av forskningen. Positivismen foresprakar
kvantifli3eoring av insamling av data och sanningsvéirden som inte verifieras via det ménskliga
sinnet.

Ett kinnetecken for positivistisk forskning dr tanken om reduktionism: helheten i ett problem
kan alltid studeras genom att det reduceras till delarna i problemet och studeras var for sig.
Positivismen sdger ocksa att forskaren skall kunna bytas ut och resultatet av
forskningsarbetet dnda ska bli detsamma. Uppfattningen att en forskare skall vara objektiv i
sitt arbete kommer fran just det hiir idealet.'”'

Hermeneutiken kan sdgas vara positivismens raka motsats. Begreppet betyder tolkningslédra
och dr en vetenskaplig riktning diar det giller att studera, tolka och forsoka forsta.
Hermeneutiken menar att den ménskliga existensen kan forstas och tolkas genom spraket.
Moderna hermeneutiker pastar dven att det gar att tolka ménskliga handlingar, livsyttringar
och spéren av dem pi samma siitt som sprikliga utsagor och texter tolkas.'*>

Hermeneutiken tillimpas idag inom olika vetenskapliga discipliner men frimst inom human,
kultur och samhillsvetenskap. Det allmidnna humanistiskt- hermeneutiska synsittet utgor en
motvikt och en front mot det positivistiska synsittet. I debatten mellan de tva olika
forhallningssitten har positivism fatt sta for kvantitativa, statistiska harddata metoder for
analys, naturvetenskapliga forklaringsmodeller och en forskarroll som &dr objektiv och
osynlig. Hermeneutiken har fatt sta for kvalitativ forstaelse och en forskarroll som &r
subjektiv, Gppen och engagerad.'*

4.1.1 Val av vetenskapligt forhallningssatt

Eftersom tolkning och forstaelse #r centrala begrepp for studien i var uppsats, ligger det
hermeneutiska synsittet som grund for rapporten. Syftet dr att uppna kvalitativ forstaelse for
det formulerade problemet, vilket gor det passande att lata hermeneutikens kidnnetecken lysa

129 patel & Davidsson, 2006, sid. 20-26
" Bryman & Bell, 2005, sid. 26-40
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fram. Med det hir synsittet kan vi besvara det formulerade problemet och uppna det
framtagna syftet. Det hiar da vi kan stilla 6ppna fragor och fa fram information som kan
analyseras och tolkas.

Vi valde att inte ha det positivistiska synsittet da det talar for en sanning. I var studie finns det
inte en sanning utan mojlighet till flera alternativ. Det hiar da vi har ett framtidsperspektiv och
vill presentera flera tinkbara utfall.

4.2 Forskningsmetod

Det finns tva olika vetenskapliga metoder att anvidnda vid forskning, den kvantitativa
forskningsmetoden och den kvalitativa forskningsmetoden. De tva ansatserna samspelar ofta
med varandra och det kan vara svart att skilja dem at.'**

Den kvantitativa forskningen dr standardiserad och har utgjort den dominerande strategin i
foretagsekonomisk forskning sedan manga ar tillbaka. Den har dock minskat nagot sedan
1980-talet, da den kvalitativa forskningen fick storre genomslagskraft. Den kvantitativa
forskningsstrategin betonar vikten av kvantifiering nédr det giller insamling av data. Den
kvantitativa forskningen 4r vanligt férekommande med ett positivistiskt syns‘aitt.135

Kvalitativa studier syftar till att skapa resultat och slutsatser med hjdlp av kvalitativ analys
och, i huvudsak, kvalitativa data. Den kvalitativa forskningens studieobjekt dr individer,
grupper av individer och deras livsvirld. Det huvudsakliga syftet dr att beskriva, analysera
och forsta beteendet hos enskilda ménniskor och grupper med utgangspunkt fran dem som
studeras. Vid renodlat kvalitativa undersdkningar dr forskaren inte intresserad av hur vérlden
ar, utan hur den uppfattas vara. Med ett hermeneutiskt sprakbruk benimns det hér hur den
tolkas. den kvalitativa metodteorin handlar om hur vi som undersokare, med utgangspunkt
fran studier av beteende, tolkar oss fram till en teori.'®

Den kvalitativa metoden ldmpar sig vidl ndr nagon ska tolka nagot som #r vagt och
mangtydigt, exempelvis kinslor.””” Det har riktats en del kritik mot den kvalitativa
forskningsmetoden dérfor att undersokningarna anses vara subjektivt virderade och bygger pa
vad den enskilde forskaren tycker &r viktigt och betydelsefullt. Dessutom kan det personliga
forhallandet, som skapas mellan forskaren och undersokningspersonerna, paverka studiens
resultat, enligt vissa kritiker. Respondenterna i en kvalitativ studie kan paverkas av forskarnas
egenskaper, som till exempel deras kon, personlighet och dlder.'*®

4.2.1 Val av forskningsmetod

Vi har valt att gora en kvalitativ undersokning, da vi anser att det stimmer bist 6verens med
uppsatsens problemformulering och syfte. Att vi valde en kvalitativ forskningsmetod beror
dven pa att vi som forskare ville fa en fordjupad insikt och forstaelse for hur Emporia moter

3 Bryman & Bell, 20035, sid. 26-40
"3 Bryman & Bell, 2005, sid. 40

"¢ Lundahl & Skirvad, 1999, sid. 101
37 Wallen, 1996, sid. 73-75

8 Bryman & Bell, 2005, sid. 318
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framtidens monster vad géller konsumtion och handelsplatser, framfor att fa resultatet
presenterat i siffror. Da preferenserna ar starkt knutna till en social och emotionell kontext,
anser vi att det enbart dr mojligt att analyseras genom en kvalitativ forskning.

Vi valde att inte anvinda oss av en kvantitativ forskningsmetod dérfor att det inte var relevant
for var studie da resultatet fran en sddan studie ofta ar i siffror. Vi ansag heller inte att det var
relevant med en generell slutsats och en undersokning baserad pa flera respondenter da vi
enbart ville bidra med en kritisk diskussion och mojliga framgangsutfall. Den kvalitativa
forskningsmetoden har gett oss mojligheten att fa fora ett samtal med mycket kunniga
personer inom dmnet.

4.3 Forskningsansats

Forskare brukar tala om tva metodansatser; den induktiva och den deduktiva metoden. De tva
olika metoderna skiljer sig at med avseende pa relationen mellan teori och empiri. Vid en
studie baserad pa den deduktiva ansatsen utgar forskaren fran redan befintlig teori vid
insamling av empiri, dvs. fran teori till empiri. Forskare som tillimpar den induktiva ansatsen
gar fran empiri till teori.'*’

4.3.1 Val av forskningsansats

Vi valde att anvinda oss av den induktiva ansatsen, genom att forst samla in all relevant
information om caset, som kommer att ligga till grund f6r uppsatsen, for att sedan koppla det
till relevanta teorier. Vi har utgatt fran verkligheten och forsokt skapa oss en klar bild av den,
innan vi kopplat till teorier till studien. Det foll naturligt att uppsatsen skulle folja en induktiv
ansats da vi redan hade ett case att utga fran.

4.4 Datainsamling och kontaktmetod

Foljande avsnitt behandlar de datainsamlingsmetoderna vi har valt att anvianda oss av och hur
vi har gatt tillvdga vid insamlingen av information.

Sekundirdata dr data som tidigare har samlats in och sammanstéllts i ett annat sammanhang
och med ett annat syfte @n for den aktuella undersokningen. Sekundirdata kan delas in extern
data och intern data. Extern data bestar av publicerade killor och kommersiella killor. Det dr
sadana killor som finns utanfor den organisation som undersoks, medan intern data dr sadan
information som finns inom en organisation, exempelvis f{orséljningsresultat och
kundinformation.'*

Primidrdata 4r data som samlas in av undersokaren sjdlv med hjdlp av olika typer av
faltundersokningar som dr anpassade for att 16sa det aktuella problemet. Det gar att samla in
sadan information genom olika slags intervjuer och undersokningar sasom expert-, grupp-,
djupintervjuer samt enkitundersokningar. Det innebir alltsa att ny information samlas in.'*!

139 Jacobsen, 2002, sid. 34-35
140 Christensen, Engdahl, Griss & Haglund, 2001, sid. 87-95
14! Christensen, Engdahl, Griiss & Haglund, 2001, sid. 95-105
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For att samla in primérdata har vi bland annat anvént oss av personlig intervju. En intervju ir
en datainsamlingsteknik som fungerar som ett mer eller mindre strukturerat samtal med en
eller flera respondenter. Den personliga intervjun kinnetecknas av att en intervjuare och en
respondent tillsammans for en dialog med varandra. Om fragestéllningarna ar vl formulerade
ar den personliga intervjun ett effektivt sitt att generera data da respondenterna far uttrycka
sig klart och tydligt. Den hir typen av intervju dr att foredra nér syftet &r att respondenten ska
uttala sig om nagot med egna ord.'*

I en fokusgrupp deltar flera respondenter samtidigt och gruppen leds av en intervjuare.
Intervjun dr oftast ostrukturerad och liknar en diskussion kring ett givet dmne. Syftet med att
sammanfora flera respondenter dr att de tillsammans kan komma pa ovintade resonemang
som inte hade framkommit vid en personlig intervju.'*’

4.4.1 Val av datainsamling och kontaktmetod

Vad giller sekundirdata borjade vi inledningsvis med ett besok pa Steen & Strom Sverige
AB dir vi fick en hel del bakgrundsinformation om projektet Emporia av var kontaktperson
Cindy Jonsson. Direfter samlades relevant teori in, genom litteratursokning pa Goteborgs
Universitets bibliotekskatalog GUNDA. Vidare samlade vi in information genom
vetenskapliga artiklar pa i olika Internetbaserade databaser, sasom Emerald och ELIN. Vi har
dven tagit del av de bocker som Steen & Strom statt som uppdragsgivare till. Bockerna har
grundats i olika workshops och seminarier och bidragit till mycket intressanta teorier och
diskussioner till var studie.

I primér vdg har vi under studien genomfort totalt fyra personliga djupintervjuer. For att fa
svar pa vara fragor kring projektet Emporia har vi genomfort djupintervjuer med
nyckelpersonerna pa Steen & Strom Sverige AB, marknadsdirektér Charles Larsson och
Cindy Jonsson, marknadsansvarig for Emporia. Vi ansag att de hdr personerna var mycket
lampliga for studien da de besitter god kunskap om projektet Emporia, dess strategier och
koncept. Jonsson, som dr huvudansvarig for all Emporias kommunikation, & med och
utformar Emporia och var dirfor hogst lamplig att intervjua. Larsson valde vi att intervjua for
fa en mer objektiv bild av projektet samt en god inblick i branschen och fenonemet
kopcentrum, som han har mycket god kunskap om. Intervjuerna har varit personliga, da vi
ansag att det var viktigt att respondenternas tankar och asikter kom fram pa ett riktigt och
vésentligt sitt.

Pa samma vis som ovan gjorde vi djupintervjuer med tva forskare, vars bakgrund och
dmnesomrade var relevanta i forstudien till var uppsats. De tva intervjuade &r Ulrika
Holmberg, Forestandare Centrum for konsumtionsvetenskap och Bitrddande Forestandare
Centre of Retailing och Jorgen Jedbratt, Partner, framtidsforskare och radgivare pa foretaget
Kairos Future. Holmberg var lamplig att intervju pa grund av hennes oerhort breda kunskaper
inom detaljhandel och konsumentbeteende. Hon har ett nédra samarbete med Goteborgs
Universitet, varfor vi kom i kontakt med henne. Jedbratt kom vi i konrakt med genom tips
fran Jonsson pa Steen & Strom. Han har varit med att tagit fram en bok om framtidens

142 Christensen, Engdahl, Griss & Haglund, 2001, sid. 176
143 Christensen, Engdahl, Griss & Haglund, 2001, sid. 176
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handelsplatser med Steen & Strom som uppdragsgivare. Han har ldnge forskat om
konsumentbeteenden, varfor vi ansag att han var lamplig att intervju till var forstudie.
Anledningen till varfor vi valde att gora en forstudie var for att fa en god inblick i det for oss
okdnda dmnet framtidens konsument och framtidens kopcentrum. Vi ville fa en bakgrund till
lampliga teorier, vilket bade Holmberg och Jedbratt bidrog till. Utan en forstudie hade vi inte
kunnat motivera de teorival som gjorts, till exempel talade respondenterna mycket om
upplevelsemarknadsforing, vilket anvidnds som teori.

Under intervjuernas gang anvinde vi oss inte av strikt detaljerade fragelistor, utan
frageformuldren fungerade mer som ett stodjande underlag i form av intervjuguider, se Bilaga
1-4. Vi har istillet forsokt att styra samtalen i olika riktningar for att halla respondenterna till
dmnet. Under intervjuerna har vi undvikit standardiserade element for fa fram ett nyanserat
och spontant samtal.

Vi har valt att spela in vara djupintervjuer med hjilp av en diktafon, for att sdkerhetsstilla att
all relevant information uppfattas korrekt och verkligen kommer med. Det har gett oss
mojlighet att ga tillbaka och aterlyssna pa intervjun. Innan vi publicerat intervjuerna i
uppsatsen, har vi bett respondenterna godkénna texten for att utesluta feltolkning. Alla de fyra
intervjuer varade vardera i cirka 60 minuter.

Vi har ocksa genomfort en fokusgrupp, vilket var relevant for var uppsats. Det hir for att fa
askada en kritisk diskussion kring Emporia som i sin tur kan hjélpa oss att se &mnet fran flera
infallsvinklar. Vi ansag att en diskussion med sex respondenter, med olika bakgrund och kon,
skulle kunna bidra till en intressant diskussion och vara ett stdd till de slutsatser som kommer
att tas fram for var uppsats. I samrad med var handledare ansdg vi att sex respondenter i
fokusgruppen var lagom. Det blev saledes en tillrdckligt liten grupp for att skapa en ingaende
och en oppen diskussion samtidigt som det blev en tillrdckligt stor grupp for att fa manga
infallsvinklar och mycket information. Respondenterna hor till Generation Y, vilket vi anser
ar tillforlitligt da de utgor en viktig grupp for framtidens konsumtion. Vi ville tala med sa
neutrala personer som mojligt som inte hade nagon djupare kunskap om kopcentrum och
konsumentbeteende och inte heller hort om projektet Emporia. Det hér for att fa en sa kritisk
diskussion som mdjligt utan inslag av kunskap av @mnet samt ett partiskt synsitt.

Poingen med fokusgruppen har varit att fa de olika deltagarnas syn pa problemet ifraga, vilket
vi sedan kan anvidnda i en kritisk slutdiskussion. Det huvudsakliga syftet har varit att
undersoka skillnader och likheter i respondenternas synpunkter och tankar. Anledningen till
att vi enbart genomfort en fokusgrupp grundas i att vi ansag att diskussionen som fordes var
tillrécklig och bidrog till manga nya infallsvinkar och aspekter for oss som forfattare att jobba
vidare med. Aven den hir intervjun spelades in med hjilp av en diktafon for att férenkla
efterarbetet och 6ka precisionen av fokusgruppen. Diskussionen varade i cirka 90 minuter och
holls hemma hos en av forfattarna till uppsatsen. Miljon for fokusgruppen var utvald med
omsorg da vi tror att en hemmamiljo dr en behaglig plats dir respondenterna kan kinna sig
avslappnade och benigna att halla en god diskussion.

4.5 Sanningskriterier

Tva viktiga begrepp att ta hinsyn till vid forskning &r reliabilitet och validitet. De miter
uppsatsens tillforlitlighet och giltighet och gor oss uppmérksamma pa att utfora vart arbete sa
metodiskt som mojligt.
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Reliabilitet betyder tillforlitlighet och handlar om i vilken grad ett undersdkningsresultat kan
upprepas om studien ldggs upp pa ett identiskt sitt. Verkligheten och sammanhanget vi
studerar fordandras dock, vilket innebir att varken vi sjdlva eller nagon annan som upprepar
studien eller dataanalysen kommer att komma fram till ett identiskt resultat.
Det traditionella reliabilitetsbegreppet dr dirfor irrelevant nédr det giller att faststélla virdet
av en kvalitativ analys.'**

Validitet, betyder giltighet och handlar for det forsta om trovérdighet, det vill sdga hur vl
undersokningen och dess resultat Overensstimmer med verkligheten. Det hir brukar
definieras som intern validitet. For det andra handlar validitet om graden av
generaliserbarhet, vilket brukar definieras som extern validitet. Bade intern och extern
validitet 4r relevanta begrepp for att utvirdera en kvalitativ analys. 145

4.5.1 Vart stillningstagande till validitet och reliabilitet

Da vi anvint oss av en kvalitativ forskningsmetod &r slutresultatet till stor del kopplat till oss
som genomfort studien. Svaren pa fragorna som stilldes under intervjuerna kan med stor
sannolikhet tolkas pa ett annat sitt av olika personer. For att fa en sd hog reliabilitet som
mdjligt anvinde vi oss av @mneskategorier dér respondenten fick mojlighet att prata mycket
fritt. Det hir i syfte att undvika ledande fragor. Vi anser att vi intervjuat personer som har
stor erfarenhet inom dmnesomradet, vilket styrker reliabiliteten.

For att oka studiens validitet har vi anvint oss av flera olika kéllor och kombinerat
sekundérdata i form av tryckt litteratur och Internetkéllor med priméirdata i form av intervjuer
och en fokusgrupp. Vid insamlingen av primérdata har vi anvént oss av fyra intervjuer, med
personer som #r experter inom #mnesomradet vilket hojer giltigheten och relevansen i
uppsatsen. Validiteten i undersokningarna dr enligt var tanke att hog, eftersom respondenterna
inte haft nagon anledning att medvetet undanhalla information. Dessutom har fragorna varit
utformade pa ett sadant sitt att det som verkligen skall mitas lyfts fram. Se intervjuguiderna
och underlaget till fokusgruppen i Bilaga 1-5.

4.6 Kritisk diskussion

Vi har varit vdl medvetna om den problematik som kan foreligga vid forskning av ett
framtidsperspektiv. Da vi har valt att studera framtidens konsument och framtidens
kopcentrum bor ldsaren beakta det med en viss forsiktighet och skepsis da det dr ovisst hur
framtiden egentligen kommer att bli.

Da vi har pratat med flera olika experter och mérkt att de haft liknande &sikter kring
framtidens konsument och framtidens kopcentrum anser vi att validiteten hojts. Vi har dven
anvint oss av flera relevanta teorier som pekat at samma riktning, vilket vi ser som en fordel
for giltigheten i var uppsats.

144 Christensen, Engdahl, Griss & Haglund, 2001, sid. 308
15 Christensen, Engdahl, Griiss & Haglund, 2001, sid. 309
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En annan svaghet med uppsatsen, forutom ovissheten med framtiden, #r att vi enbart
genomforde en fokusgrupp baserad pa respondenter fran Generation Y i Goteborg. Vi ér
medvetna om att fokusgruppens diskussion inte &r heltickande da de bara representerar en
liten del av malgruppen. Pa grund av tidsbegrinsning valde vi att enbart inkludera Generation
Y i fokusgruppen, da vi ser den generationen som mest relevant for framtiden. Vi anser ocksa
att fokusgruppens diskussion hade varit mer trovidrdig om respondenterna varit en del av
Emporias priméra marknad, det vill séga invanare i Malmo. Vart syfte med fokusgruppen var
dock inte att fa svar pa nagot utan for att fora en kritisk diskussion kring Emporia och vi
ansag darfor att en fokusgrupp fran Goteborg skulle fungera lika vil.

Vad giller de bocker med copyright Steen & Strom, som anvints i teorin vill vi papeka att
informationen &r baserad pa forskares studier, workshops och seminarier. Den hir litteraturen
kan anses sinka tillforlitligheten pa studien da caseforetaget, Steen & Strom, redan tagit del
av bockernas innehall. Vi vill dirfor poédngtera att den hir litteraturen jaimforts med annan
relevant teori och att forfattarna dr riktiga forskare och forfattare.

Sammanfattningsvis vill vi papeka att ldsaren ska vara medveten om att vi som forskare
enbart kan spekulera om framtiden och att det finns en svarighet i att veta ifall utfallet
verkligen blir som det dr tinkt. Dock anser vi att vi har anvint oss av manga starka och
relevanta teorier, samt talat med experter, vilket hojer trovirdigheten i var forskning.
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KAPITEL 5 RESULTAT OCH ANALYS




Kapitel 5 - Resultat och Analys

I det hdr kapitlet kommer en kort beskrivning av Steen & Strom att presenteras. Vidare
beskrivs Emporia, samt synen pd Emporias framgdngsutsikter baserat pa tva intervjuer med
nyckelpersoner frdn Steen & Strom Sverige AB samt en fokusgrupp. Avslutningsvis analyseras
konceptet Emporia i relation till de teorier som presenterats i kapitel 3, Litteraturgenomgdng.

5.1 Resultat

Resultatet som kommer att presenteras handlar i huvudsak om fristaden Emporias koncept.
Det dr den information som kommer att ligga till grund f6r analysen, huruvida Emporia och
dess unika koncept méter framtidsmonstret vad géller framtidens konsumtion och framtidens
kopcentrum.

5.1.1 Presentation Emporia

Emporia dr ett kopcentrumprojekt som planeras att Oppna ar 201 1.1° Platsen for
kopcentrumet kommer att vara Hyllie strax utanfor Malmo, didr en multiarena med plats for
15 000 askadare just invigts. Emporia kommer att ha ett mycket strategiskt ldge da det med bil
endast tar 5 minuter att kora frain Malmé city och 25 minuter till Képenhamns centrum.'*’
Vidare planeras #dven ett stort hotellprojekt i kombination med det 95 meter hoga kontors- och
bostadshuset Point Hyllie.'*®

Marknadsunderlaget for Emporia dr bra och primidromradet har cirka 280 000 invanare,
medan sekunddromradet har cirka 160 000 invanare. Konsumtionsunderlaget i primir- och
sekunddromradet ligger pa 22 miljoner kronor och den forviantade omsittningen &r cirka 3
miljarder kronor, férdelat pa runt 9 miljoner besok.'*

Pa grund av att det &r ett par ar kvar till 5ppning dr det antaganden, hypoteser, forutsigelser
och forvéntningar som ligger till grund for Emporias varumirkesplattform. Att planera infor
framtiden 4r en mycket spinnande utmaning, menar personal fran Steen & Strom."°
Filosofin med Emporia ir att alla ska kénna sig hemma och bekvima, oavsett vem man 4r och
vad man letar efter. Det hér ligger till grund for den nagot speciella butiksmix som kommer
att finnas i kopcentrat. De olika vaningsplanen syftar till att skapa mentala rum som attraherar
samma malgrupp.'’!

5.1.2 Varumarket Emporia

I arbetet med Emporia har de pa Steen & Strom forsokt att se sig sjdlva med besokarens 6gon
for att exempelvis ta reda pa vilka hinder som kan upplevas som konsument i ett kpcentrum.
Vad ér det som ér irriterande vid shopping och vad &r det som istéllet underlittar och

14 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 6
147 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Today & Tomorrow, sid. 7
148 Broschyr, Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 10
149 Broschyr, Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 24
13 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 6
151 Broschyr, Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 12
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inspirerar besokaren? Det hir ror allt fran skyltar, littillgéanglighet och information i centrat
till bemotandet fran personalen i butikerna, om det finns tillgang till toalett och om det finns
god mat. Emporias vision &r att erbjuda storre frihet for konsumenten och férre mésten.'*?

Loftet som de pa Emporia jobbar efter ar att utgora frihet. Emporia ska formedla kinslan av
en fysisk och mental fristad dir alla begrdnsningar tas bort och istillet tidnker ett steg ldngre.
Det handlar om att ”Free your mind”, ett uttryck som ligger till grund fér mycket av
satsningen med Emporia. Vad som bildar stommen i varumirket Emporia, styr hur projektet
utvecklas, kommuniceras till omvérlden och driver projektet dr de tre framtagna kidrnvirdena;
Frihet, Tillgdnglighet och Inspiration. Frihet kommer att skapas genom miljo, tilltal, utbud
och genom kénslan av obegréinsad valfrihet.

Att komma till Emporia ska vara roligt samtidigt som det ska vara ett avslappnat
shoppingiventyr. Det ska vara som en bra semester, fast pa hemmaplan, menar de pa Steen &
Strom. For att mota det andra kédrnvirdet, tillgénglighet, erbjuder Emporia en vérld av unika
upplevelser och butiker med unik expertis, vilket dven kommer att framgda i all
kommunikation. Det skall vara befriande enkelt, tilltalande och litt att ta till sig. Inspiration,
det tredje kdrnvirdet, kommer att motas genom att alltid ge besdkaren en méngd av nya
intryck att inspireras av. Det hidr kan ta form av exempelvis inredning, aktiviteter och
kommunikation. Det ska alltid vara nytt och ovintat, aldrig platt och féiruts'eigbart.153

Mailet med Emporia dr att fa konsumenten att kidnna sig vilkommen och utgéra nagot som
konsumenten ser fram emot. For att na det hédr malet giller det att fylla varumirket Emporia
med ett bra och riitt innehall.>*

Vi ska fé dem att kiinna sig intresserade, nyfikna och lingta till Emporia”.">’

5.1.3 Konceptet Emporia

Emporia kommer att utgéra nagot som tidigare aldrig funnits i Skandinavien. Det kommer att
bli ett nytt resmal, dir ingen tidigare varit,'*® Kopcentrumet kommer att besta av en
handelsyta pa 93 000 kvadratmeter och blir dirmed Skandinaviens storsta. Emporia kommer
att innehélla omkring 220 butiker, piazzor, kaféer och restauranger, samt en spektakulir park
pé byggnadens tak."”’

Kopcentrumet kommer att besta av totalt fyra vaningsplan, fem torg, parkeringshus och
parkeringsplatser i direkt anslutning, en park pa takvaningen for maximal rekreation, samt
mycket uppseendevickande entréer. Plan 1 kommer att besta av dagligvaror och service dit
besokaren bjuds pa en spannande miljo som kombinerar effektivitet med hog kvalitet. Plan 2
kommer att innehalla stora, kinda mérken och rikta sig till besokaren som vet vad de vill ha.
Det hiar kommer att finnas i en inspirerande miljo med oaser, matplatser och en spidnnande
interior for att forsoka fa besokaren att stanna ldngre.

132 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 8
133 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Reseguide Emporia, sid.8-9
"> Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 5
'3 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 5
13 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 4
157 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 7
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Det tredje vaningsplanet kommer att bestd av ovintade butiker ddr utmaningen och
inspirationen &r total."*® Den verkliga fristaden i Emporia kommer att vara taklandskapet, den
spektakuldra takterrassen. Den kommer att utgoras av en rastplats under bar himmel som helt
saknar en motsvarighet i Skandinavien idag.159

For att ta fram butiksmixen i Emporia har utgangspunkten varit olika konsumentgrupper och
segmenteringen kommer att ske efter livsstil. De pa Steen & Strom kommer att ta fasta pa det
vilkdnda faktum att trender passerar tre huvudsakliga grupper: trendsittarna, de
modemedvetna och traditionalisterna. Med det hir sittet av segmentering kan alla komma att
kdnna sig hemma pa sitt omrade, samtidigt som de kan utforska det som ligger utanfor deras
vanliga kopmonster.'®

Servicegraden pa Emporia kommer att vara mycket hog. Det hiar kommer att visa sig i bland
annat informationsdiskar, rejdlt tilltagna Oppettider, ytor for barnpassning och Iek,
specialdesignade kundvagnar, hog standard pa toaletter och goda mojligheter att ta en paus i
sitt shoppande. Det kommer dven att finnas en VIP-klubb dir frekventa besokare belonas med
bland annat speciella erbjudanden och pausplatser i form av VIP—lounger.161

Serviceutbudet kommer vidare att besta av bland annat mdojlighet till hemkorning, tradlosa
zoner, mojlighet att lana en dator, stylingkoncept, personal shoppers, biltvitt, designstudio
och annorlunda shoppingevents, till exempel night market. Syftet med det hir otroliga
serviceutbudet dr att besokaren skall fa en speciell upplevelse ddr alla hinder tas bort och dar
besokaren far ett inspirerande besdk pa Emporia.'®

Att erbjuda personal shopper gor att kopcentrat moter den radande tidsbristen manniskan har.
Det hir genom att han eller hon direkt far hjdlp och slipper koa. Det blir en hogst personlig
shoppingupplevelse for personen ifraga. Att besokaren samtidigt som han eller hon shoppar
kan fa sin bil tviittat 5kar merviirdet i erbjudandet och bygger en relation till kunden.'®

Det kommer dven att finnas gott om mojligheter till pauser pa Emporia. Det hir pa cirka 3500
kvadratmeder som kommer att fyllas med restauranger. Den hér ytan har kapacitet for 4000-
4500 maltider per dag. Det kommer att finnas ett restaurangtorg pa cirka 1000 kvadratmeter
for barn och familj och ett annat internationellt torg pa cirka 1500 kvadratmeder dér ytan dr
fordelad pa tre olika restauranger. Vidare kommer Emporia att ha cirka 1000 kvadratmeter
med fristdende serveringar som ska ge en gatukinsla och skapar liv i géngstréken.164

Arkitekturen dr framtagen av arkitektfirman Wingé’urdh.165 Besokaren kommer att métas av tva
idgonfallande entréer, Barnstensentrén och Havsentrén.'®® For bilder pa kopcentrat se Bilaga
8. Inomhus kommer att finnas flertal oaser, likt lounger, dédr besokarna kan ta det lugnt, krypa
undan, ldsa en tidning, en bok, dricka eller dta. Har kommer det finnas utrymme for

"% Broschyr Steen & Strém Sverige AB, ”Sammetsboken” om Emporia, 2008
159 Broschyr, Steen & Strom Sverige AB, Emporia, sid. 20

' Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 7

1! Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 14

162 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 14-16

' Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 16

' Broschyr Steen & Strém Sverige AB, ”Sammetsboken” om Emporia, 2008
19 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 7

166 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Emporia, 2008

34



produktplaceringar och smaka-pa-events fran matforetag. Takparken kommer att bli som en
riktig stadspark fylld med upplevelser, 20 meter upp i luften.'®’

5.1.4 Emporias malgrupp

Malgruppen som Emporia vinder sig till maximerar livet, dock nodvindigtvis inte
materialistiskt. De reser mycket och tar med sig internationella influenser hem till
Skandinavien. Individen dr svarflirtad och trenden har gatt fran att siga vem man éar till att
bevisa vem man ir.'®® En kiinsla som ska locka den hir mélgruppen ir i att vara fri. Det hir
kan komma i utryck i form av exempelvis; Fri i tanken, Fri fran fordomar, Fri att shoppa, Fri
att umgas. Fri att tinka pa mig sjdlv. Kommunikationen kommer att grundas pa frihetskénslan
Emporia ger och tanken om att allt finns tillgzingligt.'®

"Hiir finns allt jag drémt om och lite till! """

Emporia uppmanar konsumenten att ”Free your mind” och att ta bort alla begridnsningar och
masten. De uppmanas att tidnka ett steg lingre. De pa Steen & Strom ser Emporia som en
kombination av fyra personligheter; grinslos, utmanande, omtinksam och nyfiken.171
Foljande stycke baseras pa intervjuerna med Charles Larsson, marknadsdirektor Steen &
Strém Sverige AB och Cindy Jonsson, marknadsansvarig Emporia, Steen & Strém Sverige
AB, samt pa en fokusgrupp baserad pa Generation Y.

5.2 Marknadsdirektoren har ordet

Charles Larsson dr marknadsdirektor for Steen & Strom Sverige AB, vilket han varit sedan ar
2002. Han ar ansvarig for analys och marknadsfragor i foretaget. Larsson ér utbildad ekonom
och beteendevetare och har en lang bakgrund fran ICA. Dir har han dels jobbat med
konceptutveckling i form av att hjilpa butiker med kommersiella problem och dels som ICA
handlare. Han har da fatt mojligheten att se detaljhandeln vildigt néra, vilket han idag drar
mycket nytta av i sitt jobb som marknadsdirektér. Han har dven varit delidgare av ett IT-bolag
samt drivit ett eget konsultbolag inom detaljhandeln. Larsson har varit involverad i Steen &
Strom Sverige AB:s verksamhet sedan 1997, men da under namnet Centrumutveckling, som
idag &r Sveriges storsta konsultbolag inom kdpcentrumbranschen.

5.2.1 Emporias bakgrund

Nir Steen & Strom Sverige AB tar fram ett helt nytt projekt utgar man i flesta fall fran en
tomt eller fastighet. I Emporias fall fanns en tomtmark i Hyllie strax utanféor Malmo med god
potential for ett stort kopcenter. For att uppfylla det hér kridvs en ganska stor marknad och vid
framtagning av ett nytt projekt dr utgangspunkten alltid att ta fram ett lokalt koncept. I det hir
fallet ligger Malmo pa kanten till Europa. Det ligger nira till Kopenhamn och har minskat

167 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 16
' Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 12
1% Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 14
170 Broschyr Steen & Strém Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 14
1 Broschyr Steen & Strom Sverige AB, Reseguide Emporia, sid. 18
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avstandet till Danmark med hjilp av den relativt nybyggda bron. Det hir ger saledes Emporia
goda forutsittningar att na en stor marknad.

Vad giller butikerna i ett Emporia dr uthyrningsprocessen redan pa gang. Larsson séger att
man riknar med att ha ungefir 220 butiker och restauranger i kopcentrumet. I boérjan av
uthyrningsprocessen vill man fa in de tunga och breda kunderna, vilket brukar ga relativt fort,
medan slutet av uthyrningsprocessen tenderar att ta lingre tid. Det hiar da mer detaljer och
specificerade butiker behandlas i sitt sortiment och man &r saledes mer noggrann i processen
da.

5.2.2 Emporias marknad

Viktigt ar att trafiklogistiken kring platsen &r bra, vilket den ar till och fran omradet Hyllie.
Det finns utvecklade transportmojligheter oavsett om man fiardas i tag, bil eller buss.
Tillgdngligheten till ett kopcentrum dr mycket viktigt, bade fysiskt och mentalt. Med mental
tillgdnglighet menar Larsson att det bland annat ska vara enkelt att orientera sig i
kopcentrumet och att det ska finnas goda floden.

Det vill till att man hittar ett intressant anslag for att fa ménniskor att komma till
kopcentrumet. Eftersom ett kopcentrum inte gar att flytta pa dr man oerhort beroende av
underlaget. Malmomarknaden har god potential, men det gar inte att utesluta nagon grupp i
form av traditionell segmentering. Det som skall vara bakomliggande drivkrafter maste vara
mer subjektiva @n sa och baseras pa det som ménniskor som shoppar har gemensamt. Det dr
just sa Emporias koncept har skapats — en Fristad!

Larsson ser hela Skdne som en potentiell marknad for Emporia och tror ocksa pa en viss
dragkraft fran Kopenhamn i Danmark. Det hidr beror dock mycket pa handelshinder och
valutor, vilket &dr svart att berdkna. Han trycker dock pa att det dr litt att overskatta den
geografiska dimensionen och ndmner flera exempel pa kopcentrum som misslyckats. Det
kridvs nagot alldeles extremt speciellt for att fa méanniskor att aka langt. Emporia kommer att
bli jdttebra, sdger Larsson, men inte extremt speciellt. For att bli det maste man ha mycket
mer dn shopping och bli ett underhallnings- och upplevelsecentra, vilket det inte finns
marknad for i Skandinavien idag.

Han sdger aterigen att det ar litt att overtro den geografiska marknaden och poéngterar att den
storsta kundgruppen dr den som finns nédra rent geografiskt. Givetvis finns det
marknadsmojligheter att fa ménniskor att resa langt for att besoka Emporia och beritta for den
stora marknaden att Emporia finns. For att ha en realistisk syn satsar Steen & Strom Sverige
AB pa att 9 miljoner kommer att besoka Emporia varje ar. Larsson poédngterar att det handlar
om kvalitet i besok, inte antal besok och skiljer saledes pa identiska kunder och pa besokare
dir besokare kan vara forbipasserande ménniskor som inte &r dér for att handla. Givetvis &r
malet for Emporia att fa dit s manga besokare som mojligt sa ofta som mojligt.

For att na det hdr malet maste man rikta in sig pa en grupp i marknadskommunikationen. Man
hoppas da att det hér ska ge ringar pa vattnet och pa sa sitt na fler. Malgruppen dr som ndmnt
inte traditionellt definierad utan utgér ifran livsstilsvariabler och de drivkrafter som finns i
shopping. Den kommunikativa malgruppen kommer att bli dock mer konkret, men &r i
skrivande stund under bearbetning.
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5.2.3 Varumarket Emporia

Nér man besoker Emporia kommer man inte direkt se att det dr ett kopcentrum av Steen &
Strom. Det hir ar ett medvetet val da man istéllet valt att bygga lokala varumirken for lokala
forutsittningar. Man skulle kunna gora kopcentrum inom kedjeprincipen, men i Steen &
Stréms fall har man valt en annan viag. Det kommer dock att finnas en typ av kvalitetsstimpel
med en diskret avsdndare som avslojar att Steen & Strom star bakom kdpcentrumet. Det hir
kommer att kunna sta for exempelvis vissa krav Steen & Strom stiller pa sina kopcentrum,
kvalitetskrav, miljopolicys etc.

Alla Steen & Strom Sverige AB:s kdpcentrum har sin unika identitet, vilket man borjade med
tidigt med projektet Emporia. Man tar da fram vad varumairket ska sta for, tar fram ett grafiskt
uttryck, vilket ofta &r vildigt svart. Emporia dr man pa Steen & Strom Sverige AB vildigt
nojda med. Namnet associerar storhet och glamour och bade pa latin och pa grekiska oversitts
Emporia till Handelsplatser.

5.2.4 Forutsittningar for Emporia

En unikhet med Emporia 4r kombinationen mellan det konsumenten virderar, det enkla
praktiska och det subjektiva som dr svart att beskriva. Emporia kommer att besta av mer dn
200 butiker, vilket gor att ingen konkurrent kommer kunna vara nira i storlek inom de
narmaste aren. I konkurrenters bésta fall kommer de uppna 150 butiker, vilket gor att Emporia
behaller sin position som storst. Larsson podngterar att det &dr viktigt att besokare har den hir
mentala bilden och Emporia har saledes hart markerat sin overldgsenhet i storlek. Det hir
kommer att synas i bland annat storre sortiment. Vidare kommer designen bli viktig i Emporia
som kopcentrum dér bade farger, former och materialval dr viktiga bade i termer av helhet
och i detaljer.

Larsson talar &ven om den servicegrad pa Emporia som kommer att utgora en unik stillning
pa marknaden. Trevlig personal dr service som #r svar att paverka. Daremot finns det flera
andra aspekter som Steen & Strom Sverige AB kan ha stor inverkan pa. De hir har delats upp
i hard och mjuk service dér hard service inkluderar exempelvis informationsdiskar, hissar,
rulltrappor, klddskap, klockor, toaletter etc. De mjuka virdena ir till exempel mojlighet till
hemleverans, formaner for frekventa besokare och shoppinganpassade kundvagnar.

5.2.5 Hot mot Emporia

Larsson lamnar gidrna den radande finanskrisen lite at sidan vid diskussion om hot mot
Emporia. Det hir da han tror att det tar ett eller ett par ar innan ekonomin &r pa banan igen.
Eftersom de bygger ett kopcentrum for en langsiktig period kan inte ett daligt ekonomiskt ar
ses som ett storre hot for projektet. Man har jobbat med projektet Emporia i flera ar och det ar
fortfarande flera ar tills det Oppnar, lokala variationer i konjunktur dr dérfor ingenting de
virderar. Sjdlvklart kan det paverka kortsiktigt men pa Steen & Strom Sverige AB blickar
man framat och tittar pa det langsiktigt troliga forutsittningarna. Mycket tyder pa att Malmo
kommer att ha en stark tillviixt i framtiden, sédger Larsson, vilket gor att man blundar for det
ekonomiska hot som idag rader.
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Det finns alltid hot, mojligheter och utmaningar, menar Larsson. Konkurrenter blir fler och
bittre, nagot man som kodpcentrum far rikna med. Ett hot i sammanhanget dr dock om
Emporia inte lyckas skapa det som é&r forutsatt. Om Emporia inte klarar av att leverera det
som dr sagt. Det dr manga ménniskor som ar involverade och som ska gora sitt jobb for att fa
Emporia till att bli det man lovat.

Ett annat omvirldsbaserat hot skulle kunna vara om oljan tar slut innan vi hunnit med att
stilla om samhillet och vart energibehov till andra killor. Ingen vet idag vad som skulle
hinda om det hir scenariot intrdffar. Men att det skulle vara ett hot for Emporia, det &r sékert.

Manga har spekulerat huruvida Emporia kommer att 6ppna i utlovad tid eller inte. Larsson
svarar med att tidsplanerna skiljer och svajar hela tiden. Da det 4r sa manga involverade i
arbetet dr det mycket som kan hidnda pa vigen, bade at det ena och det andra hallet. Han ser
dock inget hot mot att Emporia inte skulle 6ppna alls.

5.2.6 Oviss framtid

Det dr oerhort spidnnande att jobba infor framtiden, tycker Larsson. Det hinner hénda en hel
del fran det att man borjar planera ett projekt till dess att man slar upp portarna. Det brukar ta
mellan 5-7 ar. Under tiden &r det viktigt att halla visionerna vid liv och att vara trogen till det
konceptuella anslaget som tagits fram.

Att forska om framtiden handlar om att gora en beddmning om vad som kan komma att hianda
i framtiden. Det gor att man &r ute pa hal is, da det dr mycket svart att gissa sig fram till fakta.
Pa Steen & Strom Sverige AB foljer man utvecklingen i branschen, vilken man utgar fran vid
bedomningar. Deras vision #r att ligga i frontlinjen med kunskap och utveckling av
kopcentrum. For att uppna det hir har man bland annat, ihop med goda samarbetspartners,
tagit fram rapporter angaende framtidens konsument och framtidens kdpcentrum. Speciellt
svart att bedoma vad giller framtiden ar teknikskiftet. Allt hiander sa snabbt och man vet inte
vart det kommer att ta vigen. For att halla sig uppdaterad ldser Larsson mycket bocker inom
ramen for beteendevetenskap, konceptutveckling och marknadsforing. Steen & Strom Sverige
AB har dven haft olika typer av work shops dér alla centrumansvariga deltagit.

Det &r svart att idag veta hur man kommer att kunna mota konsumenters behov i framtiden
och hur man far dem att besoka kopcentrum. Det racker heller inte att vicka deras intresse en
gang. Den totala produkten maste vara sa bra att innehallet gor att man vill tillbaka. Attribut
som hojer ett kopcentrums potential till manga besok kan exempelvis vara butiksmixen, god
service, bra motesplatser etc. Det kan ocksa handla om att tillfredsstidlla besokarna genom att
mota deras grundldggande behov sasom att dta, umgas, strosa runt, ga pa toaletten och att
utfora sina drenden. Det giller dock att fa med sa mycket som majligt av toppen av Maslows
behovstrappa, namligen sjalvforverkligandet. For att gora det maste besokaren motas av en
upplevelse och kdnsla och stimulera minniskans alla sinnen. Det far inte vara hard och
stressande shopping, menar Larsson, utan en mer behaglig och avslappnande miljo.

”Om vi far mdnniskor att medvetet besoka oss utan att tinkt handla tror jag att vi har lyckats
vildigt bra. Da har vi blivit nagot mer dn bara en handelsdestination — en Fristad! »172

"2 Intervju med Larsson, 2008-12-05 KI: 09.00-10.30
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5.3 Marknadsvarig har ordet

Cindy Jonsson arbetar, som Marknadsansvarig for Steen & Stroms projekt Emporia. Hon har
arbetat pa Steen och Strom i 1,5 ar och hennes uppgift ér att ansvara for marknadsuppligget
kring projektet. Jonsson har tagit fram en varumirkesplattform och en
kommunikationsplattform for projektet, samt samordnat de kommunikativa strategierna
tillsammans med en reklambyra.

5.3.1 Om Emporia

I dagsldget dr visionen att fristaden Emporia kommer att innehalla 220 butiker, restauranger
och caféer. Utbudet av butiker kommer att bli ganska brett och konsumenterna kommer att
hitta allt fran de stora svenska detaljhandelskedjorna, till internationella och mer unika butiker
som #@nnu inte etablerat sig pa den svenska marknaden. Uthyrningen pagar for fullt just nu och
kommer att fortsitta dven under nidsta ar. Projektet Emporia har dock, som manga andra
foretag och branscher, drabbats av den pagaende lagkonjunkturen. Arbetet har till viss del
bromsats upp pa grund av det hir, vilket visar sig i att potentiella hyresgister vill vinta med
att skriva avtal till krisen har lagt sig.

Det ir tinkt att Emporia ska fungera som ett City under ett tak, sédger Jonsson. Allt det man
finner i City ska man dven kunna hitta pa Emporia. Den stora skillnaden och kryddan i det
hela blir att Emporia dven kommer att besta av internationellt starka varumirken som inte gar
att finna pa nagot annat stdlle i Skandinavien. Emporias varumirkesplattform séiger att
Emporia ska fungera som en fristad och meningen &r att konsumenten ska fa en kénsla av ett
obegrénsat utbud av butiker. Alla konsumenter, oavsett bakgrund och livsstil, ska kénna att
det finns nagot for dem inne pa Emporia.

Det kommer att finnas olika livsstilssegmenterade omraden inne pa Emporia. Meningen ir att
konsumenten ska kinna igen sig sjédlv pa sitt omrade eller sin vaning och befinna sig bland
likasinnade. Konsumenten ska kunna kidnna att pa just den hidr vaningen finns alla mina
butiker och hir trivs jag. De olika vaningarna kommer att besta av butiker som matchar
varandra utifran hur kunderna besoker dem och syftet dr att kunden ska kunna hitta sin
avdelning att shoppa pd. Aven Emporias event kommer att anpassas efter den hir
livsstilssegmenteringen. Evenemangen kommer vara riktade sa att de passar just de
personerna som ir frekventa besokare av en sérskild avdelning pa Emporia.

Pa Emporia kommer besokaren att ha stora majligheter till att slappna av, ta en fika, en lunch
eller en middag. I matvig kommer kopcentret ha food courts pa de allménna ytorna men det
dar dven tinkt att ha caféer som passar varje malgrupp och som harmoniserar med just dem.

Underhallningen pa Emporia kommer att vara vildigt varierad utifran olika aktiviteter riktade
mot specifika malgrupper. Modevisningar, artister som upptrader och cirkus for barnen dr
nagra exempel. Underhallningen kommer att vara tillféllig och stationdr underhallning i form
av till exempel en biograf eller en bowlinghall dr inte inplanerade.

Emporias starka sida kommer att vara det stora utbudet av modebutiker. Ambitionen &r att
besokaren ska komma till Emporia for att hitta det dér lilla extra nér det géller butiksutbudet.
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De starka korten for Emporias del, vad giller upplevelsen nir besdkaren kommer till
fristaden, dr dels utformningen, servicenivan och sjélvklart det stora utbudet av butiker.

Emporia kommer inte att ha sdrskilt manga serviceinrdttningar i form av exempelvis
frisorsalonger och skonhetsstudios. Det dr dock tiankt att man ska kunna fa hjdlp med enklare
tjanster som exempelvis klackning av skor, skriddare, personlig shopping hjilp, boka tid for
radgivning, tradlosa zoner. Inom skonhetsvard kommer besokaren att kunna besoka ett spa
och ett gym placerat pa Emporias takterrass. Tanken, vad giller service, dr att Emporia
overlag ska ha en mycket hog servicegrad, diar konsumenten kinner sig bekvidm och vil
omhindertagen.

Fristaden kommer att kdnnetecknas av en mycket spektakuliar och utmanande arkitektur bade
inviandigt och utvindigt. Interioren pa Emporia ska fa besokaren att kdnna influenser fran
stora internationella stider sasom New York. Kopcentrat kommer att besta av olika torg i
form av bland annat bdrnstenstorget, blomstertorget, havstorget, rosa torget och indigo torget.
De olika torgen kommer att ha ett tydligt igenkénnande med olika teman och tydliga fiarger
och symboler. Meningen ir att besokaren ska kidnna att han eller hon aldrig sett nagot
liknande i Skandinavien tidigare.

Servicenivan kommer som sagt att vara hog. Den kommer att vara utformad pa sa sitt att
konsumenten verkligen far ta del av kopcentrat. Det kommer att ske i form av olika
evenemang, modevisningar, smakprover, etc. Frekventa bestkare i Emporia kommer dven att
fa tillgang till speciella VIP-lounger dér de kan sitta sig ner for att koppla av, ldsa en tidning,
lana lanedator, en ta en kopp kaffe eller liknande.

Pa Emporias hemsida kommer konsumenterna att kunna logga in pa sin personliga profilsida,
ddr de kommer att kunna specificera vad de ar intresserade av. Det hir for att sedan fa till
passande personliga erbjudanden. Kampanjerna som kommer att riktas till konsumenterna
kommer inte att kunna na hela malgruppen samtidigt, utan kommer istéllet att besta av riktade
kampanjer till malgruppen. Det hir innebir att marknadsforingen kommer att anpassas unikt
efter konsumenterna.

5.3.2 Emporias marknad och varumarket Emporia

Emporias malgrupp dr i dagsldget definierad utifran en primir och sekundér marknad, baserad
pa var konsumenterna bor. Det #dr en vildigt splittrad marknad runt Emporia, forklarar
Jonsson. Dels finns villadgarna i Limhamn som har det gott stillt, pensionédrerna som bor i
smahus och invandrargrupperna i fororterna. Alla tre grupperna ingar i Emporias
marknadsomrade men for att det ska klargoras ytterligare har man gjort en malgruppsanalys
och konkurrensanalys som ska firdigstillas inom kort. Den hir analysen ska hjidlpa Emporias
marknadsavdelning att hitta luckorna pa marknaden och diarmed finns fristadens styrkor.
Malgruppsanalysen kommer att ligga som grund for Emporias strategi mot konsumenterna
som kommer att utvecklas under ar 2009.

I och med att Emporia ér ett projekt for framtiden har Steen och Strom Sverige AB lagt fokus
pa att mota framtidens konsument genom olika workshops. Hir har alla nyckelpersoner pa
Steen och Strom varit involverade tillsammans med den anlitade reklambyran. Jonsson sdger
att det viktiga dr att ta med olika grupper som ska arbeta med den hir fragan. Reklambyran
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har exempelvis arbetat med att understka hur ungdomarna, barnfamiljerna och de #ldre ser pa
shopping. De hir sjdlvanalyserna, malgruppsanalyserna och konkurrentanalyserna har legat
som grund for Emporias varumirkesplattform. Loftet om fristaden i1 Emporias
varuméirkesplattform kommer fran slutsatsen man dragit fran alla analyserna, nimligen att nér
konsumenten gar och handlar vill han eller hon kasta vardagen bakom sig. Den frihetskénslan
vill Emporia erbjuda konsumenten, vilket kommer att uppnas genom att eliminera alla hinder
som finns pa végen for att na den hir kinslan. Sadana hinder kan vara allt fran stress, mycket
folk, virme och liknande som forstor hela shoppingupplevelsen.

Avsikten #r att minimera de negativa faktorerna pa Emporia for att konsumenten ska fa
kanslan av frihet. Exempel pa hur Emporia ska uppna det hir dr genom att ha nagon annan
som parkerar bilen at besokaren, istdllet for att den ska gora det sjélv. Ett annat exempel &r
biltvitt medan besokaren &r inne och handlar och en lekplats dir barnen kan ldmnas for att ha
roligt medan fordldrarna handlar. Besokaren ska #dven kunna fa med sig en liten
shoppingvagn, framtagen for #ndamalet shopping, dir jackan kan hingas och
shoppingkassarna ldamnas.

Emporia kommer att bygga pa sadana koncept som skall fungera som servicekoncept. Det hir
for att fa bort de hinder som normalt finns vid shopping och istillet fa fram kénslan av
friheten att handla. Just dérfor &r Emporia den framtida fristaden och bygger pa kédrnvirdena
frihet, access och kraftkilla. Friheten star alltsa for friheten att handla i ett obegrinsat utbud
av butiker. Accessen star for tillgangligheten och enkelheten i att handla. Emporia ska vara
tillgéngligt for alla och besokaren ska kénna att allting fungerar smidigt och enkelt. Det ska
erbjudas god hjilp i form av informationsdiskar, personliga shoppare, styling tips och
liknande, som ingar i ett tillgdngligt kopcentrum.

Kraftkillan i Emporia star for energin, inspirationen och kicken som besokaren far efter att ha
kommit hem fran Emporia. Syftet &r att besokaren alltid ska kdnna att den vill komma tillbaka
till Emporia. Fristaden ska inte ta energi fran besokaren, utan istillet fylla pa med energi och
besokaren ska verkligen vilja vara didr. De hir kdrnvdrdena &r grunden for Emporias
varumirke och ir, enligt Jonsson, det som dagens och framtidens konsument vill ha.

5.3.3 Omvarldstrender och konsumtionstrender

Det finns tydliga avvikelser i de traditionella kopmonstren, enligt Jonsson. Tidigare har
exempelvis ménnen varit ute och shoppat var tredje manad och da handlat mycket pa en och
samma gang. Nu fylls det pa med “nya” min som stiller lika hga krav som kvinnorna gor pa
shopping. Min har blivit mer kritiska mot vilka varumirken de ska ha, vilka plagg det ska ha
och de har vildigt bra koll pa modet. Att shoppa har ocksa blivit en hobby som mannen och
kvinnan gor tillsammans som en rolig grej. Jonsson séger att den hér trenden kommer att bli
dnnu tydligare i framtiden.

Vidare tror hon att framtiden kommer att fora med sig mer kritiska och palidsta konsumenter.
De kommer att ha bittre koll dn idag och de kommer veta exakt vad de vill ha. Det kan till
och med tinkas bli sa att konsumenten ofta har mer kunskap én expediten i butiken. Jonsson
menar att kravet pa kunskapen hos butikspersonalen kommer att 6ka markant i framtiden.

41



Framtidens konsument kommer att handla pa flera olika sitt, tror Jonsson. Tidigare var
konsumenten mer van vid att ga till en specifik butik. Framtidens konsument &r mer otrogen
och kommer att himta inspiration fran flera olika butiker. Det kommer att bli litt att testa en
ny butik och hitta en ny favorit. Den nya konsumenten vill ha ett utdkat utbud och den
kommer stélla krav pa att verkligen fa det. Framtidens konsument kommer @ven att stidlla mer
krav pa att nyheter ska komma in ofta.

I framtiden tror Jonsson att det kommer bli viktigare att tillfredstilla kunden nir den dr ute
och shoppar. Hon tar som exempel att det uppnas genom att skicka med ett virdeord med
pasen. Det handlar inte bara om sjidlva kopet, utan kunden ska fa en bekriftelse i form av
exempelvis orden “den kommer du vara snygg i”’. Konsumenten vill vara d&nnu mer unik och
synas i detaljhandeln i framtiden.

5.3.4 Framtidens kopcentrum

Vad giller framtidens kopcentrum tror Jonsson att det handlar om att leverera en hogre grad
av service och erbjuda kinslan av frihet ndr man handlar, vilket Emporia jobbat mycket efter.
Det handlar ocksa om att leverera nagonting extra nér det kommer till arkitekturen. Besokaren
maste fa kinslan att det hiar dr nagonting alldeles extra. Kunder vill inte ha likriktade
kopcentrum, de maste kryddas pa ett speciellt sitt.

En tydlig trend som rader #r att konsumenterna har allt mindre tid till sitt férfogande och
Emporias 16sning pa det dr utformat utifran tva olika sitt. Dels det rationella, att konsumenten
maste aka och handla mat och det andra dr shopping som ndje. Att handla mat kommer att bli
enkelt i Emporia, da mataffiren kommer att vara i direkt anslutning till parkeringen. Det mer
orationella, den lustfyllda shoppingen kommer att fungera som en attraktion och bestkaren
ska vilja vara dir just da. Det kommer att fungera som en upplevelse, som hela familjen aker
ivig gemensamt pa.

Jonsson berittar ocksa att Steen och Strom arbetar strategiskt med att mota den pagaende
miljotrenden. Foretaget har en framtagen miljopolicy, bland annat géllande varuhantering,
sopsortering och logistik vid projektet Emporia. Det kommer att stdllas hoga krav inom
omradena, for att miljopolicyn ska foljas. Det ér en stor fordel att Emporia ligger pa en plats
som har anslutning till kollektivtrafik, menar Jonsson. Besokaren ska inte alltid behova ta
bilen till kopcentrumet, utan kollektiva forbindelser ska kunna var a tillgingliga. Att tinka pa
miljon kommer att bli en viktig fraga for Emporia och Jonsson tror att fristaden vinner pa det i
slutindan. Konsumenterna kommer att kriva att miljofragan ar genomtinkt. Darfor ska
Emporia bli miljocertifierat.

5.3.5 Forutsittningar for Emporia

Vad giller den pagaende lagkonjunkturen och den radande finanskrisen sidger Jonsson att hon
tror att den kommer att avta vid 2011, dd Emporia ska ppnas upp for allménheten. Hon
menar att Emporia ligger ritt i tajmingen och fristaden kommer att motas av en
hogkonjunktur. Att bygga ett kopcentrum i en lagkonjunktur &r inte sa farligt, sdger Jonsson.
Det kan istillet vara en fordel i form av ligre kostnader. Det viktiga &r att 6ppningen blir i en
hogkonjunktur. Det svara nu dr att skriva avtal och att fa med sig hyresgister.
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Att liknande projekt misslyckats i Sverige, ser inte Jonsson som ett hot, utan hon menar att det
giller att placera kopcentrum pa ritt plats. Emporia ligger i en av Sveriges bista
utvecklingsregioner och dynamiken kring omradet har alla forutséttningar for att bli en ny
stadsdel i framtiden, om allting utfors korrekt. Forhoppningen dr att Emporia kommer att bli
nagonting som folk pratar om, det kommer att bli ett bevis pa att man lyckats med projektet.

5.3.6 Hot mot Emporia

Ett mojligt hot for Emporias framtid dr den pagaende lagkonjunkturen. Nagonting annat som
kan vara ett hot &dr att Emporia till slut inte blir sa som det &dr planerat och tinkt. Jonsson
menar att en risk kan vara att man skrimmer ividg ménniskor genom ett sadant stort projekt.
Mainniskor kan fa intrycket av att det dr for dyrt och darfor inte vaga ta sig dit. Hon sdger
vidare att det dr upp till henne som marknadsansvarig att formedla en positiv kénsla sa att
minniskor vill besoka Emporia och uppticka fristaden.

5.4 Fokusgruppen (generation Y) har ordet

Fokusgruppen genomfordes tisdagen den 9 december 2008 Kl1:18.00 - 19.00 och bestod av sex
individer i Generation Y med olika bakgrund, kon och alder. Underlaget for fokusgruppen
finns i Bilaga 5.

5.4.1 Konsumenten ar 2025

Respondenterna i fokusgruppen tror att de om 10-15 ar &r gifta, har barn, en bra och stabil
inkomst och att karridren kommer att vara i fokus men balanserat med familjelivet. Vad giller
konsumtion tror en del av respondenterna att de kommer att fortsétta konsumera pa liknande
sitt som idag, det vill siga mycket. De tror att de kommer att vara egoistiska, prioritera sig
sjédlva och lyxa till det ganska ofta.

En annan tanke var att konsumtionen kommer att avta i framtiden, att ménniskan tvingas till
det pa grund av miljon. De tror att framtidens konsument kommer att handla pa ett annat sétt
dir vi istdllet handlar farre produkter men med mycket mer kvalité dn idag, exempelvis
ekologiskt. Den hir typen av produkter tenderar att kosta mer men da vi kommer kopa férre
produkter hamnar utgifterna pa ungefir samma niva som idag, menar en respondent.
Respondenterna tror att storre del av deras inkomst kommer att ga till finare varor och mer
ekologiska produkter i framtiden. De tror ocksa att de kommer att ligga mer pengar pa
upplevelser och nojen dn vad det gors idag, nagot alla respondenterna var Gverrens om.

I framtiden kommer mycket tekniska prylar, inredning och design att konsumeras, samt kldader
av hog kvalité. En annan faktor som kommer att fa dnnu mer betydelse i framtiden och som
kommer att konsumeras @nnu mer, tror respondenterna &r tjéanster. Respondenterna dr eniga
om att minniskan blir latare och att alla mojliga tjénster, som underlittar vardagen, kommer
att bli aktuella i framtiden.

Vid diskussionen om varfor mianniskan konsumerar talar de om att det handlar om forvintan,
att na den speciella kinslan som ett nytt kop kan ge. Respondenterna sdger att ménniskan nu
lar sig mer och mer att den onskvirda kinslan ganska snabbt forsvinner och att det inte gar att
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kopa sig till lycka. De tror dirfor att det i framtiden kommer att bli mer aktuellt att ligga
pengar pa sadant som verkligen bestar och som konsumenten kommer ihag, exempelvis
brollop, resor och andra typer av upplevelser.

Respondenterna tror att de i framtiden kommer att aka och shoppa nér de vill ha en upplevelse
och hela konceptet med butiker och restauranger med familjen. De tror ocksa att e-handeln
kommer att fa dnnu stor betydelse for framtidens shopping, alltsa att manga kop kommer att
goras online. E-handeln kommer att vidgas @nnu mer i framtiden, enligt respondenterna och
manniskor i alla aldrar kommer att anvinda sig av det. E-handel kommer att bli aktuellt for
alla varugrupper, till och med dagligvaror. Framtidens handelsplats ska ha allt samlat pa
samma stille och det ska vara mojligt att hitta allt det som man soker under samma tak, siger
respondenterna.

5.4.2 Responsen till kopcentrumet Emporia

Angaende Emporias potentiella framgang var gruppens asikter vildigt olika. Hilften trodde
starkt pa projektets koncept medan den andre hilften var mer skeptiska. Spontana reaktioner
fran respondenterna, efter det att vi visat en kort film om Emporia, var att det ser ut som ett
mycket frickt projekt som vicker nyfikenhet. Det symboliserar nytinkande och star for
nagonting som de inte sett i Sverige tidigare. De forsta intrycken av Emporia var relativt olika
hos respondenterna, men alla var helt eniga om att de blev nyfikna och kommer dka dit nér
Emporia slar upp portarna. Nagra respondenter ansag att kopcentrat kéndes tillgjort och
abstrakt, vilket kan tendera till en avskrickande kénsla for en vanlig svensk”. En
forekommande fraga var "kommer det halla i lingden och inte bara utgora nyhetens behag?”.

Respondenterna var tveksamma till om Emporia kommer att vara lika modernt i framtiden
som vid de forsta aren efter oppning. De tror ocksa att Emporia kan fa en svarighet med
aterbesok av kunder. Respondenterna menar att det inte ldr bli nagot problem att fa dit
besokare forsta gangen, utan utmaningen ligger i att fa dem att komma till fristaden en andra
och tredje gang. De tror att man aker till Emporia nagra fa ganger per ar, men inte oftare &n
sa. Respondenterna tror ocksa att det finns en risk for att man som konsument undviker att aka
till Emporia for att utritta enklare kop, ndr man vet vad man ir ute efter eller néir man enbart
ska handla dagligvaror. Da kan Emporia upplevas som ett stort projekt som géirna undviks.
Respondenterna tror att Emporia kommer att locka besokare som ir ute efter att fa en heldag
pa ett kopcentrum och inte dem som bara vill besoka en butik snabbt.

Att Emporia kommer att innehalla en helt unik och spannande butiksmix, var respondenterna
vildigt positivt instdllda till. De tror att nagonting sadant, sdsom en mer internationell
butiksmix, behdvs i Sverige och de dr alla 6verens om att det kommer att bli Emporias
framsta styrka. Respondenterna anser att Emporias koncept méter de krav de tror kommer att
finnas for framtidens kopcentrum. Det skall vara en upplevelse med familjen, vilket &r precis
vad Emporia kommer att erbjuda.

Respondenterna foreslar eller onskar att Emporia ha generdsa Oppettider sa att kopcentrumet
blir mer tillgangligt. Langa Oppettider i kombination med det stora utbudet ar ett starkt kort
for framtiden, tror respondenterna. Fokusgruppen dr enig om att Emporia ir ett heldagsprojekt
och liknas vid ett besok pa Liseberg. Besokaren ska ha tid att vara dér och vilja utforska det
ordentligt. Respondenterna anser att det hér dr nagonting som kommer att efterfragas @nnu
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mer i framtiden, en heldagsupplevelse med hela familjen. Det dr déarfér mycket positivt att
Emporia kommer att ha olika events inne i kopcentrat, enligt fokusgruppen. Sjilva anser de
att underhallning &r en stor del av upplevelsen och foreslar bland annat bio som en sadan
underhallningsarena. Att ha tjanster tillgdngliga for besokare dr ocksa viktigt enligt
fokusgruppen och idén att ha en personal shopper dr mycket god.

Fokusgruppen tror att det finns en risk for att Emporia kan uppfattas och upplevas som ett
tungt och avancerat projekt for besokaren. De tror dven att det finns en risk att de lokala
invanarna, exempelvis de i Malmo, kommer att undvika Emporia pa grund av att det kan
forknippas med en turistattraktion. Fokusgruppen tror dock att det skulle vara en god idé att
ha ett hotell i anslutning till Emporia, sa att besokaren kan stanna en helg, for att verkligen ha
mojlighet att fa uppleva allt Emporia har att erbjuda.

En del av fokusgruppen anser att Emporia kan bli ett substitut for de shoppingresor
svenskarna gor till stider som London och New York. Gar det att hitta favoritbutikerna i
Sverige, viljer de givetvis att aka dit, sdger en respondent. De andra i fokusgruppen anser att
Emporia aldrig skulle kunna ersétta shoppingresorna, da en stor del av hela upplevelsen &r att
man besoker ett annat land och far den dir #dkta kinslan. Respondenterna menar att det dr
frickare att sdga att ”jag har varit i London och shoppat” &n att séga ”jag har varit i Malmo
och shoppat”

Fokusgruppen tror att det blir en stor utmaning for Steen & Strom att overtyga besokaren om
att Emporia kommer att bli en fristad med kirnvérdena, Frihet, Tillgénglighet och Inspiration.
Besokaren kan fa en bild av att Emporia dr som alla andra kopcentrum, det vill sdga stressigt
och trangt. Lyckas Emporia placera sig som en fristad ar forutsédttningarna dock mycket goda,
menar fokusgruppen.

Fokusgruppens onskemal om innehall i ett framtida kpcentrum &r forst och framst att det
finns gott om caféer och restauranger. Det &r viktigt att kunna sétta sig ner en stund och det
svara i dagens kopcentrum ir ofta att hitta lediga platser. Ett kopcentrum maste dérfor erbjuda
besokaren manga alternativ till avkoppling. Det dr ocksa viktigt att det finns ett brett utbud av
restauranger som passar alla. En annan viktig faktor ar utrymmet i kopcentrat, det maste vara
luftigt Overallt och #dven inne i butiker dr det viktigt att provrummen &r stora och svala.
Fokusgruppen tror ocksa att det #r ett maste for framtidens koOpcentrum att driva
verksamheten pa det mest miljovinliga sitt for att inte ignoreras av konsumenterna som blir
allt krésnare.

Respondenterna forutspar att konsumtion i framtiden kommer att ske i samband med nagot
annat som till exempel att man reser, besoker en konsert, bowlar eller dylikt. Fokusgruppen
tror att framtidens kopcentrum kommer att fungera mer som en métesplats diar man triffas for
att umgas, istdllet for att i huvudsak shoppa. Det gor aterigen att utbudet av caféer och
restauranger dr oerhort viktigt i framtidens kdpcentrum. En ytterligare risk med Emporias
koncept dr att det kan bli en aning for opersonligt och inte sa mysigt som att till exempel att
strosa pa Stroget i Kopenhamn. Konsumenter som foredrar att shoppa pa sma, mysiga gator
kommer inte att kidnna sig hemma i Emporia, menar fokusgruppen.

Nagonting som skulle kunna konkurrera med ett besok pa Emporia dr andra upplevelser. Att
aka pa Spa, resa pa en langweekend till ett annat land eller helt enkelt besoka nérliggande
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Kopenhamn, kan bli alternativ till att besoka Emporia. Avslutningsvis sdger hela
fokusgruppen att de definitivt kommer att besoka Emporia ndr det Oppnar. Tre av
respondenterna tror starkt pa konceptet och dr positivt instdllda till att ha ett sadant
kopcentrum i Sverige och ser sig sjidlv som frekventa besokare. De andra tre i fokusgruppen
anser att Emporia visserligen star for den moderna, nya handelsplatsen men stiller sig
skeptiska till om fristaden klarar av att gora ett sa pass djupt intryck pa besokaren att den
viéljer att komma tillbaka.

5.5 Analys, konsumentmonstret

Analyskapitlet kommer att presenteras i tva dimensioner, konsumentmonstret och monstret
vad giller kopcentrum. Analysen kommer att baseras pa uppsatsens presenterade teorier samt
pa relevant information om Emporia fran bland annat de genomférda intervjuerna med
Larsson och Jonsson fran Steen & Strom Sverige AB.

5.5.1 Marknaden

Marknadsforare maste ta mer hinsyn till koproller och behov i framtiden med grund i att nya
grupper, marknadsmedvetna unga minniskor och pensiondrer, kommer att bli starkare
konsumenter. Emporia moter det har monstret vil da ingen grupp utesluts genom traditionell
segmentering. Steen & Strom har istéllet valt att basera segmenten pa drivkrafter som dr mer
subjektiva. Det hér sittet att segmentera inkluderar alla generationer och baseras pa livsstil
och subjektiv alder. Alla minniskor &r olika, vilket de pa Steen & Strom é&r vil medvetna om.
Att konsumenten blir allt mer krdsen och selektiv i sin kommunikation dr de ocksa vil
medvetna om, vilket visas genom att erbjuda omkring 200 butiker med olika typer av innehall
pa Emporia som ska passa alla typer av mianniskor. De riktar sig till manga olika konsumenter
genom butiksmixen pa Emporia till exempel genom internationellt starka varumirken och ett
brett sortiment av butiker.

El-Adlys tre framtagna segment, Den avslappnade konsumenten, Den krivande konsumenten
och Den resultatorienterade konsumenten, moter konceptet Emporia relativt vil. Det hér
genom att erbjuda 3500 parkeringsplatser, ett brett butikssortiment, dagligvaruhandel,
generdsa Oppettider, med mera, faktorer som 4r av betydelse for Den avslappnade
konsumenten. Det kommer #dven att vara enkelt att ta sig till kopcentrumet via tag eller buss.
Vidare, for att mota Den krivande konsumenten har Emporia god variation i sitt erbjudande
och kombinerar lyx med mer vardagliga produkter. Emporia kommer dven att innehalla
mycket varierad underhallning, vilket Den krivande konsumenten efterfragar. El Adlys tredje
segment, Den resultatorienterade konsumenten, méter Emporia genom sitt breda
butikssortiment dir bade lagpris- och mer exklusiva butiker kommer att representeras.

Steen & Strom kommer jobba mycket for att Emporia ska vara littillgidngligt och det ska vara
enkelt att som konsumtent orientera sig i det hdr enorma kopcentrum. Med hjélp av det VIP-
system Emporia kommer att ha, som belonar frekventa besokare, kommer ytterligare en faktor
som Den resultatorienterade konsumenten virdesitter att motas. Ater igen blir det viktigt att
Emporia erbjuder ett varierat utbud av butiker och underhéllning for att mota alla besokares
behov och dnskemal. Det hir da till exempel Sit, Merrilees & Birchs skriver att det finns sex
olika segment som efterfragar olika mycket underhallning. Steen & Strom baserar Emporias
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butiksmix pa att minniskor &r olika i syfte att de ska kidnna sig hemma pa just sitt omrade.
Butiksmixen #r baserad pa Trendséttarna, De modemedvetna och Traditionalisterna.

Den yngre generationen tenderar idag att resa betydligt mer dn andra generationer. Eftersom
de hidr ménniskorna kommer att bli en betydande konsumentgrupp fér Emporia i framtiden &r
det helt ritt att kGpcentrat inspirerats av internationella influenser, da den hiar gruppen av
minniskor sjélva inspireras av det hidr. Andra monster hos konsumenten, som vi kan rikna
med att se mer av i framtiden, dr de fyra visioner framtagna av Centrumutveckling och
Docere.

For att mota visionen Tempo som drivs av karridr, har ett stressigt liv och virdesitter hélsa,
motion och det yttre har Emporia bland annat sin takterrass. Hir finns bade gym och spa, som
efterfragas av ménniskor i visionen Tempo. Vidare erbjuder Emporia dven personal shopper
och stylister, vilket gar helt i linje med Tempos efterfragan. Visionen Flit virderar
familjelivet, bekvamlighet och trygghet i livet. Det hdar moter Emporia vdl da man satsat
mycket pa att skapa en familjar och trivsam miljo kopcentrat. Det ska vara lattillgangligt,
befriande enkelt och bekvidmt att besoka Emporia, vilket Flit efterfragar. Emporia ska
innebdra storre frihet for konsumenten och fiarre masten. Det ska utgoras av ett avslappnat
shoppingédventyr med unika upplevelser och butiker med unik expertis och service. Relax
efterfragar kultur och upplevelser, vilket Steen & Strom jobbar hart med att uppna. De vill att
besokaren ska uppleva nagot nytt nir de besoker kdpcentrumet, nagot de inte sett forut. Den
fjdrde visionen, Flex, innebir att man vérderar sin egen tid hogt, anser att staden &r otrygg och
besoker gidrna kopcentrum for shopping, upplevelse, umginge, moéten och underhallning. Att
Emporia ska blir en trevlig plats att motas pa dr nagot Steen & Strom jobbar hart med i form
av att inkludera kaféer, restauranger samt en vildigt spektakulir park pa taket, i sitt koncept.

5.5.2 Trender och tendenser

En radande trend, som forskare siger att vi kommer se dnnu mer i framtiden, &r att manniskan
kommer att jobba mer och saledes far mindre tid till fritid. En foljd av det hir &r att
efterfragan pa service, kvalitet och tidsbesparande konsumtion okar. Framtidens konsument
vill att shopping skall vara bekvimt. Emporia erbjuder en mycket hog servicegrad i form av
exempelvis informationsdiskar, generosa oppettider, hog standard pa toaletter, barnpassning,
specialdesignade kundvagnar, goda pausmojligheter, hemkorning, tradlosa zoner, lanedatorer,
personal shopper, biltvitt, med mera. Med det hir serviceutbudet vill Steen & Strom
minimera de negativa faktorerna med shopping och bidra till kénslan av frihet, nagot som
framtidens konsument kommer att efterfraga da den &r sa tidspressad av arbetsuppgifter. En
annan vig att mota det hiar onskemalet dr att det rader en hog expertis och kunskap hos
personalen i butikerna. Det hir kan ocksa bidra till att besokaren kdnner sig mer ledig och fri
och féar den service den vill ha och fortjanar.

Eftersom framtidens konsument tenderar att ligga mycket tid till att jobba och har mindre tid
till fritidssysslor efterfragar den mer upplevelser och ndjen nir den vil tar sig tid. Att besoka
Emporia kommer att vara en upplevelse i sig da kopcentrumet kommer att ha en oerhort
spektakulédr design och utformning. Innehallet kommer att mota konsumentens onskemal om
underhallning via olika events, exempelvis modevisningar och smakprover.

En annan trend som kommer att vixa sig dnnu storre i framtiden dr e-handeln. Det hir dr en
foljd av tidsbristen som konsumenten upplever. Framtidens konsument kommer inte ta sig tid
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att aka till ett kopcentrum for att handla utan utfor sina inhandlingar via Internet. Emporia
forsoker svara pa den hir trenden genom att utveckla sin hemsida. Konsumenten skall kunna
logga in pa sin personliga profilsida via www.emporia.nu och ldgga in sina intressen for att
sedan fa anpassade erbjudanden skickade till sig.

Det kommer dven att bli allt mer vanligt med shopping i samband med resor. For Emporia blir
det saledes visentligt att forsoka skapa en destination utover det klassiska, ddr kopcentrumet
blir sitt eget varumérke och dir kopcentrumet blir ett firdmal. Utformningen av Emporia
foljer den hér trenden vil. Det hir dels da platsen ligger nidra kontinenten och utgor saledes ett
fardmal for manga narliggande orter och stader och dels da det finns planer pa att 6ppna ett
hotell i anslutning till kopcentrumet. Emporia skall vara nagot nytt, nagot ovintat, som
besokaren kinner sig vilkommen till. De vill att Emporia ska utgora nagot som besokaren ser
fram emot att komma till.

For att fa besokare till ett kopcentrum menar teorier att man maste skapa en viss attityd och
emotionella stillningar hos besokaren. Det dr kopcentrumets image som styr, menar de. Steen
& Strom borjade jobba med varumérket Emporia och dess image i ett tidigt skede, vilket gor
att mojligheten till manga besok dr god. Steen & Strom vill att besokaren skall kidnna sig
hemma och bekvim pa Emporia oavsett vem den &r och vad den ér ute efter.

Andra tidnkbara svarigheter for Emporia, som teorin presenterar, dr att na konsumenten i
bruset av annan reklam och erbjudanden. Framtidens konsument kommer att bli en “smart
shopper” som viljer att handla nagra dyra, lyxiga produkter och nagra betydligt billigare
alternativ. Den hdr utmaningen har Emporia goda forutsittningar att klara da de erbjuder
butiker med manga olika prisalternativ. En av Emporias unikheter dr kombinationen mellan
det konsumenten vérderar, det enkla praktiska och det subjektiva som #r svart att beskriva.
Framtidens konsument kommer att himta inspiration fran flera olika butiker, vilket det finns
goda mojligheter att gora pa Emporia med sina 200 butiker.

Samhillet har gatt fran att vara en producerande ekonomi till en tjdnsteekonomi.
Konsumenten idag, och i framtiden, vill ha mer upplevelser och en kinsla hellre &n en fysisk
produkt. Konsumenter kommer att krdva mer och stiller butiker mot viggen. Emporias svar
pa den hir riktningen ir att erbjuda ett brett serviceutbud och en upplevelse som besokaren i
Skandinavien aldrig tidigare skadat. Larsson pa Steen & Strom sédger att Emporia kommer bli
jittebra, men inte extremt speciellt. For att bli extremt speciellt maste det finnas mer &n
shopping i ett kopcentrum, till exempel underhallning och upplevelser, vilket det i
Skandinavien, enligt Larsson, inte finns en marknad for idag.

5.6 Analys, monstret vad giller kopcentrum

Nedan foljer den andra dimensionen i analysen, monstret vad giller kdpcentrum. Aven den
hir delen dr baserad pa tidigare presenterade teorier samt information fran nyckelpersoner pa
Steen & Strom Sverige AB, Larsson och Jonsson.

5.6.1 Kopcentrumstrender

Enligt Docere &r en av de viktigaste trenderna i framtidens kopcentrum 6kade valmojligheter.
Den fria rorligheten 6ver internationella grinser skapar bittre forutséttningar for tillgénglighet

48



av produkter. Emporia méter den hir trenden vil, da det &r tinkt att fristaden ska innehalla
220 olika butiker och restauranger. Planen &r ocksa att ha internationellt kinda butiker i
Emporia, som tidigare inte funnits pa den svenska marknaden. Studier visar dven en annan
trend, ndmligen e- handeln som stindigt véxer. Allt talar for att handel online kommer att bli
starkt etablerat i framtiden. Konsumenter kommer att anvidnda sig av Internet nédr de soker
information om produkter, priser och varumérken. Just den hér trenden blir svar for Emporia
att mota, da det ar just de fysiska butikerna som ir ett av Emporias starkaste kort.

Framtidens kopcentrum kommer att paverkas av begreppet Me-Making, vilket handlar om det
personliga varumirket. Fokus ska ligga pa konsumenten, som ska fa en mojlighet att forbittra
sig sjilv pa kopcentrat. Forbattringen kan handla om att konsumenten kan trina, stylas eller
liknande pa ett och samma stille. Det dr tydligt att fristaden Emporia fokuserar pa just
konsumenten. Syftet dr att konsumenten ska ldgga vardagen bakom sig och njuta av att vara
pa Emporia genom att bland annat shoppa, ga pa spa, trina eller fa hjélp av en stylist. Det
viktigaste dr att tillfredstélla konsumenten, vilket Emporia forsoker uppna genom att erbjuda
unik shopping samt en hel del kringaktiviteter som kan leda till en viss sjdlvforverkligande
kinsla.

Morgondagens konsumenter virdesitter lyx och manga kommer dven att vara beredda att
betala for det. Lyx erbjuds till exempel via personlig service. Lyxtrenden kombineras med
lagpris i allt hogre utstrickning, vilket mynnat ut begreppet ’Smart-Shopping”. Det &r viktigt
att handelsplatser erbjuder ett stort inslag av service, da det kommer att attrahera stora
kundgrupper. Emporia har delvis fokuserat pa lyxtrenden genom ett inslag av exklusiva
butiker. Vidare har Emporia i sitt koncept tagit med mycket service, vilket &r séllsynt i
Sverige. Det hir kommer att gora utryck genom exempelvis personal shopper, stylister och en
hjalp att parkera bilen. Syftet &r att fa konsumenten att kidnna frihetskénslan, som kan kopplas
till kinslan av lyx.

”Shoppertainment” dr ocksa, enligt forskare, ett begrepp som kommer att bli mer vanligt i
framtiden. Det innebdr att shopping inkluderar underhallning och fungerar som en upplevelse.
Kopcentrum bestar inte lingre av enbart butiker utan dven av olika typer av underhallning.
Enligt Paco Underhill dr det ultimata scenariot i ett kopcentrum att besokaren kommer dit for
att bade handla, édta och socialisera. Emporias koncept foljer begreppet shoppertainment vl
da besokaren som kommer till Emporia for forsta gangen aldrig skadat nagot liknande tidigare
i Sverige. Att besoka Emporia blir en upplevelse i sig. Den spektakulidra arkitekturen samt
interioren pa Emporia ska fa besokaren att kidnna influenser fran stora internationella stider,
vilket bidrar starkt till upplevelsen for besdkaren.

Vidare kommer Emporia regelbundet att ha olika typer av underhallning, sasom
modevisningar, smakprover, spelningar och liknande. Tanken &r att besokaren ska fa ta del av
kopcentrat genom olika typer av evenemang. Emporia kommer dock inte att satsa pa
underhallning i form av en biograf eller en bowlinghall, vilket flera teorier och forskare
foreslagit. Emporia kommer att besta av ett flertal olika food courts dér besokaren kan sitta
sig ner och koppla av i en behaglig och avslappnande milj6. Meningen dr att Emporia ska
fungera som en motesplats, ett stille dar man mots for att shoppa och socialisera, vilket gar i
enighet med Underhills teori om det ultimata scenariot i ett kopcentrum. Det dr ocksa viktigt
att erbjuda besokaren goda mojligheter till fortiring och pausplatser for att 6ka mojligheten
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till att besokaren stannar linge och konsumerar mycket. Det hir dr nagot som Steen & Strom
verkligen satsat pa i Emporia.

De fyra framtagna visionerna om ar 2025, Tempo, Flit, Relax och Flex gar bra att applicera pa
fristaden Emporia dven i ett kopcentrums perspektiv. Det som fristaden dock inte har satsat
pa, som visionen Flex efterfragar, dr att erbjuda konsumenten majlighet att dgna sig at sina
fritidsintressen i kopcentrat. Emporia kommer inte heller att ha en tydlig uppdelning mellan
lagprisbutiker och hogprofilerade butiker, vilket dr 6nskviért i visionen Flit. Emporia kommer
dock att erbjuda bada butikstyperna i sitt koncept, men basera butiksmixen efter
livsstilssegmentering, inte efter pris.

5.6.2 Kopcentrums utformning

Vad giller framtidens utformning av handelsplatser talas det om fyra viktiga attribut som
paverkar imagen i ett kopcentrum. Det forsta viktiga attributet dr kdrnprodukten i kopcentrat,
det vill sdga handelsvarorna, som bestar av urval, sortiment och mode. Det andra viktiga
attributet #r tillgidngligheten, vilket inkluderar léttillgéngligheten till kopcentrumet. Service ér
det tredje attributet som anses vara viktigt for ett kopcentrums utformning och slutligen visar
studien att dven atmosfiren i ett kopcentrum &dr av stor betydelse. Emporia har goda
forutsdttningar for att bli en modern handelsplats da fristaden fokuserat pa de fyra attributen
pa sitt unika sitt.

Kérnprodukten i Emporia utgors av butiksmixen, som kommer att vara nagonting utdver det
vanliga, vilket blir en fordel for fristaden i arbetet mot att na en tilltalande image.
Tillgdngligheten dr ett av Emporias kidrnviarden och tanken dr att besdkaren ska kunna na
kopcentrat enkelt da det ligger i nirheten till Malm6é och Kopenhamn samt genom
Citytunneln. Den goda tillgéingligheten géller frimst Emporias priméra marknad, medan det
dock inte dr lika tillgdngligt for den sekundidra marknaden. Inom begreppet tillgénglighet
placeras dven psykologiska kostnader sasom stress och frustration i kopcentrat. Steen &
Strom arbetar mycket med att avveckla olika hinder pa vigen till kénslan av frihet i Emporia
och syftet &r att besokaren ska motas av en behaglig och avslappnad miljo. Striavan efter att na
den speciella kénslan av frihet gar hand i hand med det tredje attributet som studien tagit
fram, den hoga servicegraden.

Vad giller atmosfiren har Emporia som mal att vara ett kopcentrum dér besokaren trivs och
vill vara. Som namnt dr syftet att eliminera kinslor av obehag pa ett kopcentrum, vilket
Emporia kommer att arbeta mycket med genom exempelvis luftiga ytor, alltid finnas till
hands for besokaren samt erbjuda olika mojligheter till avkoppling under besoket.

Handelsplatsers design och arkitektur kommer i framtiden att bli allt mer viktig och vara en
del i det som attraherar besokare. Mycket hénger pa att utforma kopcentrum pa ett sadant sitt
att det leder till en bra atmosfir dir besokarna kan och vill halla sig aktiva och ha roligt. Det
dr viktigt att utformningen &dr anpassad for olika segment, for att mota olika ménniskors
preferenser. El Adly trycker pa vikten av kopcentrats unika identitet som uppnas genom
arkitektur, interior, layout och dekoration. Emporias arkitektur vicker nyfikenhet, bade
inviandigt och utvindigt. Syftet &r att erbjuda nagot som besokaren inte sett tidigare, vilket
fristaden har goda forutsittningar att gora. En hel del arbete kommer att ldggas pa att skapa en
bra atmosfér, ddr besokaren trivs. Emporia saknar dock ett konkret utbud av ndje, dir
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besokaren kan vara aktiv och ha roligt. Istéillet har fokus lagts pa shopping, caféer och
restauranger, varfor fristaden méter olika segment genom livsstilssegmenteringen.

5.6.3 Kopcentrum som en upplevelse

Upplevelser dr nagonting som konsumenter tenderar att efterfraga i allt hogre grad. Det
handlar inte ldngre om renodlad shopping, utan behoven har blivit mer emotionella. UIM-
modellen forklarar att minniskans inldarning och budskapsforstaelse paverkas positivt av tre
olika dimensioner, ndmligen Upplevelse, Inlevelse och Medlevelse. For att en handelsplats
ska bli lyckad i framtiden dr det viktigt att tinka pa helheten, det vill sidga ett tydligt samband
mellan konsumenternas, de anstilldas och leverantdrernas upplevelse. Helheten inkluderar
bland annat produktdesign, inredning, arkitektur, butiker, service med mera. Emporia ir ett
kopcentrum som bygger pa att besokaren ska fa uppleva nagonting han eller hon inte gjort
tidigare. Hela konceptet med arkitektur, butiker, kringaktiviteter och en hog servicegrad &r
unikt och paverkar besokaren genom att den far uppleva nagonting utéver det vanliga. Tanken
ar att engagera konsumenten och dirmed paverka shoppingen positivt.

Att Emporia kommer att bli en upplevelse for en ny besokare &dr konstaterat men svarigheten
kan ligga i att fa aterkommande besokare. Det dr en tydlig trend att kommunikation idag
maste vara vildigt upplevelsebaserad och marknadsforare tvingas att involvera konsumenter i
allt hogre utstrackning. Hur Emporia kommer att mota det hir star inte helt klart i dagslaget,
da marknadskommunikationen till konsumenterna kommer att planeras under ar 2009. Nagra
exempel pa upplevelser i konceptet dr modevisningar, food courts och personlig styling.
Syftet med aktiviteterna &r att fa konsumenten att stanna i kdpcentrumet lidngre, ge dem en
upplevelsefylld dag, fa dem att prata om Emporia med andra och 6ka mojligheterna for att
konsumenten gor ett aterbesok.

Varumirkespyramiden redogor fyra steg som forklarar vad konsumenten anser &r virdefullt.
Ju ldngre upp i pyramiden desto mer meningsfullt dr virdet for konsumenterna och gor det
svarare for konkurrenter att kopiera. Pa toppen av pyramiden finner vi upplevelser, vilket &r
beroende av tid och plats, varierar fran gang till gang och fran person till person. Steen &
Strom vill med Emporias koncept komma at den hogsta positionen i varuméirkespyramiden.
Fristaden ska ge besokaren en speciell upplevelse som inte gar att fa pa nagot annat
kopcentrum. Shopping ska kombineras med kringaktiviteter, som far konsumenten att vilja ett
besok pa Emporia framfor exempelvis ett besok pa Liseberg eller en annan utflykt eller resa.
Utmaningen foér Emporia blir att skapa en upplevelse for konsumenten, som konkurrenterna
inte kan kopiera och ddrmed behalla positionen som den unika fristaden som det pratas om.
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SLUTSATSER OCH
REKOMMENDATIONER

KAPITEL 6




Kapitel 6 - Slutsatser och rekommendationer

I det har kapitlet kommer uppsatsens fragestillning att besvaras samt en kritisk diskussion att
presenteras kring potentiella mojligheter till framgdang och risker for motgdangar for Emporia.
Avslutningsvis kommer rekommendationer till Steen & Strom att redogoras.

6.1 Slutsats

Att svara pa fragestillningen “Hur moter flermiljardprojektet, fristaden Emporia, med sitt
unika koncept, framtidsmonstret vad gdller framtidens konsument och framtidens
kopcentrum?” blir relativt enkelt, men det finns dnda en viss komplexitet att ta hdnsyn till.
Steen & Strom har gjort noggranna undersokningar, tagit del av manga relevanta studier och
anpassat konceptet Emporia vil efter de hir resultaten. Fristaden Emporia foljer saledes
monstret vad giller framtidens konsument och framtidens kopcentrum mycket vil.

Steen & Strom Sverige AB har gjort vad de kunnat for att anpassa projektet Emporia efter
framtidsmonstren, men att forbereda sig infér en oviss framtid dr problematiskt. All
framtidsforskning bor ses med en oerhord skepsis da mycket i samhillet och var omvérld kan
hinda som #ndrar utfallet. Respondenterna i fokusgruppen hade olika uppfattningar om hur
Emporia kommer att lyckas i framtiden. Deras diskussion kommer att utgora en bidragande
del i diskussionen om Emporias framtidsutsikter, potentiella mojligheter till framgang och
risker for motgangar. Ett annat syfte med uppsatsen dr att bidra med ett stod for Steen &
Strém och projektet Emporia i dess utvecklingsarbete varfor kapitlet kommer att avslutas med
rekommendationer till projektet ifraga. Den kritiska diskussionen nedan kommer dven att
syfta till att trycka pa vikten av vetskap om framtidsmonster for att na framgang, samt
inspirera andra aktorer som star infor liknande utmaningar som Steen & Strom.

6.2 Potentiella framgangsmaojligheter och risker for motgangar

En tydlig mojlighet for Emporia dr att projektet vicker stort intresse och en oerhord
nyfikenhet hos potentiella besokare. Respondenterna i den genomforda fokusgruppen var alla
vildigt entusiastiska och fragvisa vid var introduktion om projektet. Emporia har goda
kapaciteter att med sitt koncept vicka uppméirksamhet och ett intresse hos potentiella
besokare, vilket dr en given mojlighet att spela vidare pa i till exempel kommunikation och
marknadsforing.

Emporia har dven goda mojligheter till framgang baserat pa sitt sitt att marknadssegmentera.
Inga grupper utesluts samtidigt som hénsyn tas till koproller och behov hos olika
konsumentgrupper och individer. Risken att segmentera pa Emporias vis, det vill sdga baserat
pa mer subjektiva faktorer och livsstilar, dr att nagra individer, som inte kénner tillhorighet till
nagon av de framtagna livsstilarna, kidnner sig ovilkomna till kopcentrat ifraga. En negativ
foljd av det hir kan vara att Emporia inte uppnar det mal om att det skall finnas nagot for alla.

Ett arbete i ritt riktning, for att mota risken med att nagon kundgrupp utesluts, har for
Emporia varit att ta fram ett brett butikssortiment med manga unika och internationella
butiker. Lyxbutiker kombineras med traditionella kedjor, vilket ligger till grund for
forhoppningarna om att na alla typer av besokare. En risk med butiksmixen dr dock att
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forvirring skapas hos bestkaren som inte vet vilka butiker som &dr anpassade efter deras
preferenser och planbok. Ett tdnkbart scenario skulle kunna vara att det hdr avskriacker de
besokare som ér osdkra pa sin identitet eller inte direkt hittar den avdelning dir det dr tiankt att
personen ifraga ska kénna sig hemma. En positiv aspekt i sammanhanget dr att Emporia foljt
trenden att fler och fler Skandinaver reser och gédrna tar med sig internationella influenser
hem. Emporia har tagit del av trenden genom sitt unika och inspirerande koncept och med den
internationellt praglade butiksmixen.

Vidare har Emporia goda mojligheter att lyckas vil med att utgora en social motesplats, vilket
Steen & Strom Onskar att Emporia ska bli. Det hidr genom de planerade oaserna och
mojligheter till pauser i besokarnas shopping. Servicegraden, vilken planeras att vara hog,
moter ocksa de preferenser som framtidens konsument kommer att efterfraga. Tidsaspekten
kommer att bli allt mer viktig for framtidens konsument, vilket stéller hogre krav pa
bekviamlighet i handelsplatser. Konceptet Emporia har lyckats bra med att bespara
konsumenten tid. Det hir genom att erbjuda allt under samma tak och bland annat mgjlighet
till att fa bilen tvittad samtidigt som konsumenten inhandlar sina dagligvaror etcetera.

I framtiden kommer konsumenter dven att efterfraga fler tjdnster som bidrar till ett béttre
vilbefinnande. Det talas om begreppet Me-Making, vilket Emporia méter med hjélp av bland
annat sin takterrass med mojligheter till trining pa gym och behandlingar pa Spa. Vi tror dock
att Emporia skulle kunna méta Me-Making trenden dnnu béttre genom att erbjuda fler tjinster
som bidrar till kéinslan av att bli en béttre version av sig sjidlv. Det hir genom att exempelvis
erbjuda salonger med manikyr och pedikyr, olika typer av kroppsbehandlingar och
frisorsalonger.

En annan tydlig trend, som framtidens konsument kommer att efterfraga, &r mer
underhallning i samband med shopping. Emporia kommer att ha ett begrinsat utbud av
underhallning i form av till exempel modevisningar och spelningar, vilket kan vara for lite for
att bemota trenden att ha mycket underhallning. Vidare vill framtidens konsument se en
tilltalande atmosfiar och arkitektur som inbjuder till nyfikenhet och en kénsla av nagot nytt.
Hiar har Emporia stora fordelar da arkitekturen, enligt respondenterna i fokusgruppen,
inbringar mycket nyfikenhet och dr vildigt hdpnadsvickande. Den attraktiva arkitekturen
kommer att vara ett starkt kort for Emporia att lyckas i framtiden. Nyfikenheten som
Emporias utformning vécker kan bidra till att ménniskor reser lingre for att besdka fristaden.
Ett mycket bra komplement till shopping pa Emporia blir Malmoarena och det planerade
hotell som kommer att byggas i omradet Hyllie, nagot som ocksa kan locka langfards géster
att besoka Emporia.

Risken finns dock att ménniskor runt om i Skandinavien inte ser tjusningen i att besoka
Malmo. Respondenter i den genomforda fokusgruppen menade att de hellre spenderar en
weekend i en storstad, sasom Kopenhamn, London eller varfor inte New York, dn Malmo. De
tror att de kommer att sakna vissa faktorer som finns i en stadskédrna som skapar en gemytlig
stamning och kinsla. Risken dr ocksa att besokaren upplever och ser Emporia som en del av
Malmo istéllet for den unika destination och resmal som det vill bli.

Ett av Emporias styrkor och kdrnvirde ér tillgidnglighet, vilket fristaden vill mota pa bade ett
fysiskt och mentalt plan. K&pcentrat skall vara litt att ta sig till, vilket bland annat Citytunneln
kommer att mojliggora. Vidare kommer den mentala tillgdngligheten uppnas via sittet att
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segmentera efter livsstil, istillet for efter de traditionella segmenteringsvariablerna.
Tillgdngligheten dr dock begriansad och det finns en riskatt den fysiska accessen bara nar den
primédra marknaden. Det kommer att bli svart att kommunicera och Overtyga ménniskor
utanfor niaromradet att Emporia ar lattillgangligt for dem. Hiar star Emporia infor en
betydande utmaning, att uppna kérnvérdet access.

Emporias 16fte, att utgora en fristad, kommer ocksa att utgora en stor utmaning for Steen &
Strom och Emporia. Det hiar da konsumenter ofta associerar kopcentrum med stress, koer,
tringsel och mycket ménniskor. Tanken om att eliminera alla hinder for konsumenten 4r god
men att fa potentiella besokare att tro pa det hér 16ftet d&r mer komplicerat. Det kridvs manga
besokare pa Emporia for att kopcentrumet skall anses lyckat, vilket talar, i var mening, emot
kinslan av frihet. Associationerna stress, koer, tringsel, med mera kan vara en motsats till
kénslan av frihet, varfor vi tror det kommer att bli svart for Emporia att halla sitt 16fte.

Aven utformningen av kopcentrumet talar emot lugnet som Emporia vill formedla. Emporia
kommer att innehalla méanga mojligheter till pauser, vilket talar helt for kénslan av
bekviamlighet, lugn och avkoppling. Diaremot kommer kopcentrumet innehalla mycket starka
fiarger, ljus och hidpnadsviackande design, vilket kan innebédra motsatsen till det som skapar
lugn och ro for besokaren. Syftet fran Emporias sida &r att kopcentrumet skall fungera som en
kraftkilla dér besokaren kan hiamta energi. Risken &r att det istédllet kommer att kridvas energi
for att besoka det hir enorma, hidpnadsvickande och tilltagna képcentrum.

En viktig slutsats idr att framtidens konsument kommer att stilla butiker och kdpcentrum mot
viggen och kriva mer. Risken for att det positiva intresse som Emporias utformning
framkallar enbart leder till ett besok dr stor. Utmaningen ligger i att fa aterkommande
besokare och Steen & Strom maste déarfor kontinuerligt arbeta med fornyelse for att hélla
destinationen spénnande och vid liv. Respondenterna i fokusgruppen é&r rddda for att Emporia
kommer att drabbas av nyhetens behag, vilket innebér att ménniskor besoker kdpcentrat av
ren nyfikenhet vid ny&ppning. De sjdlva vill gérna besoka Emporia for att stilla deras
nyfikenhet men tror inte att de kommer att bli frekventa besokare da det finns ett brett utbud
av andra mojligheter till shopping och upplevelser. Vidare ansiag fokusgruppen att de i allt
storre grad kommer att anvinda Internet for shopping i framtiden. Risken blir att den fysiska
butiken ersitts av den webbaserade butiken. Shopping i kopcentrum kommer inte vara det
centrala for framtidens konsument. Det de kommer att efterfraga r istillet en plats dér de kan
socialisera och tréffa sina vinner och bekanta. De vill girna i samband med de hir motena
medverka i underhallning, varfér Emporia borde satsa mer pa det.

Nagot Steen & Strom och Emporia faktiskt satsat pa dr miljotrenden. Det finns ett utvecklat
program att folja, vilket ligger helt ritt i tiden enligt de tidigare presenterade teorier om
framtidstrender och riktningar. Den hér satsningen dr mycket positiv och kan ligga till grund
for att locka miljomedvetna konsumenter att vilja Emporia som handelsplats framfor andra,
icke miljocertifierade platser.

Sammanfattningsvis &dr det ingen som vet hur framtiden kommer att bli, det gar bara att
forbereda sig for olika alternativa scenarier. Det rader just nu en finansiell kris samt
lagkonjunktur, vilket stidller manga fragor pa sin spets. Hur det hiar kommer att paverka
Emporia dr i dagsldget oklart men baserat pa tidigare finansiella kriser kommer ekonomin sa
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smaningom pa fotter igen. Forhoppningarna om att det hér sker innan Emporias oppning ar
2011 4r stora och sa dr dven sannolikheten.

6.3 Rekommendationer

Det finns mycket som tyder pa att Emporia kommer att bli ett lyckat projekt men det finns
ocksa mycket Steen & Strom Sverige AB bor beakta. Nedan foljer de rekommendationer vi
kommit fram till for att 6ka mojligheterna till framgang.

For att Emporia skall lyckas att locka folk dr var rekommendation att formedla ett varmt
vilkomnande till alla. Emporia vicker mycket nyfikenhet och intresse men en risk dr att det
mycket spektakulidra utformandet kan skrdmma bort somliga bestkare genom tanken om att
det blir for mycket av allt. Vi tror att en idé kan vara att satsa pa mer mjuka virden i sin
kommunikation i form av exempelvis ett budskap som formedlar att alla &r vilkomna.
Emporia trycker visserligen pa att alla ska kidnna sig vdlkomna, men vi tror att vissa
ménniskor kan uppfatta Emporia som lite for fashionabelt och som inte passar dem ifraga.

Vi tror ocksa att Emporia kan mota underhallningstrenden béttre genom att erbjuda fler
mojligheter till alla konsumentgrupper att uppleva underhallning i kdpcentrat. Ett exempel
som manga teorier talade gott for var att ha en biograf, vilket vi tror kan vara en god idé att
inkludera i Emporias koncept. Det kan vara en bidragande faktor till att besdkaren tillbringar
mer tid pa centrat och saledes konsumera mer. Vi hade ocksa gidrna sett fler aktiviteter dir
besokaren kan deltaga och halla sig sysselsatt. Det behdver nodvéndigtvis inte handla om att
genomfora stora, pakostade events utan om att engagera besokaren sa att den har roligt pa
Emporia. Vidare tror vi att det blir allt viktigare att se ett kdpcentrum som en scen eller som
en arena.

Emporia vill utgora en fristad och inbringa kinslan av lugn och ro. For att uppna det hir anser
vi att det vore limpligt att ta hjidlp av beteendevetare och psykologer som é&r insatta i hur
ménniskan paverkas av form, ljud, ljus, dofter, med mera. Det blir viktigt for Emporia att
dven kommunicera budskapet frihet sa att méanniskor inte skapar egna fordomsfulla tankar om
den hir enorma satsningen. Tankar kring Emporia skulle kunna vara stress och hysteri, vilket
Emporia maste motarbeta genom att lyfta fram vad det verkligen kommer att vara, en fristad.

En annan rekommendation &r att Steen & Strom skall arbeta mycket for att uppna kérnvirdet
access och tillginglighet i Emporia for alla besokare. Med det hdr menar vi att till exempel
rullstolsbundna och blinda enkelt skall kunna ta sig till och runt i képcentrat. Det blir allt mer
viktigt att anpassa offentliga platser sa att alla manniskor obehindrat kan bescka dem. Ar 2010
planeras en ny lag att trida i kraft. Den kommer att innebira att alla offentliga lokaler i
Sverige, museum, skolor, butiker, banker, vardcentraler med mera, maste utformas efter vissa
riktlinjer. Eftersom Emporia 4r ett nybyggnadsprojekt kommer extra hoga krav att stillas vad
géller tillgidngligheten for alla, varfor vi rekommenderar att beakta det hir grundligt.

Innehallet i kopcentrat bor ocksa anpassa sina evenemang efter sina besokare. Det blir viktigt
for Emporia att hitta en harmoni och balans mellan de olika kundanpassade evenemangen. Ett
tankbart scenario dr annars att skrikande tonarsflickor skrimmer ivdg medelalders besokare
vid ett upptridande av favoritidolen. En 16sning pa problemet kan vara att placera
evenemanget mer avskilt dir andra bestkare inte stors av bruset. Samtidigt vill vi for Steen &
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Strom rekommendera att se fristaden som en scen och satsa pa underhallning och olika typer
av upptridanden da det skapar en upplevelse for besokaren. Det hir for att upplevelser blir en
avgorande konkurrensfordel som dr mycket svarkopierad. Hiansyn bor dven tas till nédr pa
dagen evenemangen tar plats. Det ar till exempel ingen bra idé att lata en artist upptrida under
lunchtimman da det dr vanligt att den har timman bidrar till hogst forséljning. Satsa istdllet pa
att tajma evenemanget med en tid som haller ldgre forsidljning, sa att butikerna inte forlorar
deras mest virdefulla forsédljningstimme pa dagen.

Slutligen vill vi rekommendera Steen & Strom och Emporia att genomfora fler fokusgrupper
likt den vi genomfort for studien. En idé 4r att inkludera andra generationer som respondenter
samt att utfora den i Malmoregionen. Det dr ocksa en idé att blanda respondenter fran olika
generationer da vi tror att det kan leda till dnnu livligare kritiska diskussioner. Fler
fokusgrupper skulle kunna bidra till &nnu fler infallsvinklar och perspektiv dver hur Emporia
kan utveckla sin strategi infor framtiden.
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KAPITEL 7 REFLEKTIONER




Kapitel 7 - Reflektioner

I det hdr kapitlet kommer vara personliga reflektioner att presenteras, baserat pd den
genomforda studien. Det hdir i form av en slutdiskussion baserat pa tankar som vdckts under
forskningens gang. Vi kommer avslutningsvis att sammanfora lirdomarna fran arbetet.

7.1 Slutdiskussion

Forutom de slutsatser och rekommendationer som presenterats i kapitel 6 har vissa tankar
kring @mnet vickts hos oss som forfattare. Vi stiller oss till exempel fragandes till om
servicegraden pa Emporia blir sa uppskattad som planerat. Det talas om att framtidens
konsument vill ha god personlig service samtidigt som de efterfragar effektiva och
tillgangliga affirer. Det hdr tycker vi dr lite motsdgelsefullt eftersom det kan bli svart att
leverera god personlig service vid effektiv handel med snabba transaktioner.

En annan tanke som vi har diskuterat &r om Emporia kommer att utgora en offentlig plats dit
familjer enbart kommer for att umgas med varandra och inte med syftet att shoppa. Vi dr
medvetna om att besokare sidkerligen kommer att handla nagot, till exempel en dricka eller
glass, men att det kanske inte utgér den mest betydelsefulla konsumenten i affirssyfte. Det
kan trots allt vara en langsiktig vinning for Emporia att folk vill komma dit av andra
anledningar dn shopping da de troligen viljer Emporia da de vil skall handla. Vi stiller oss
fragandes till hur linge kopcentrat kan vinta tills besokaren slar till.

Vi tror ocksa att det dr svart for Emporia att sjdlva bestimma vad de ska sta for da innehallet
bestar av sa manga andra varumirken och butiker med sina egna associationer. Det blir darfor
viktigt att alla butiker &r medvetna om Emporias 16fte och kédrnvérden for att leva upp till de
hir och skapa den fristaden Emporia vill vara.

7.2 Lardomar

Att genomfora den hir studien har varit en oerhort spiannande resa. Vi har ldrt oss mycket pa
vdgen, som vi kommer att ta med oss i vara framtida projekt och utmaningar. Genom studien
har vi framf6rallt ldrt oss hur svart det dr att arbeta mot en oviss framtid. Det dr manga
variabler som spelar en viktig roll i sammanhanget och oavsett hur mycket information som
samlats in bor det hir beaktas med viss skepsis och forsiktighet da mycket oférutsigbara
hindelser kan intriffa som dndrar det planerade utfallet.

Vi har ocksa fatt en mycket god inblick i och forstaelse for hur det &r att planera och jobba
med kopcentrum. Det har varit mycket intressant att fa iaktta ett helt nytt projekt pa néra hall
och det skall bli spannande att se hur framgangsfullt det blir. Vi har i och med studien ldrt oss
vad framtidens konsument kan tidnkas efterfraga, vilket kan ha gett oss ett forsprang i
forstaelse for konsumentbeteende. Vi har ocksa insett vikten av upplevelser som
marknadsforingsverktyg inom handel. Upplevelser dr nagot som kommer bli dn mer patagligt
i framtiden, vilket vi ldrt oss genom uppsatsens gang. Slutligen har vi inspirerats och lért oss
mycket av de moten med duktiga och kunniga personer som bidragit till god information i
uppsatsen genom intervjuer.
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Bilaga 1 Intervjuguide Cindy Jonsson

Marknadsansvarig Emporia, Steen & Strom Sverige AB.
Muntlig, personlig intervju genomford fredagen den 5 december 2008 Kl: 10.30 — 12.00.

Presentation av Cindy Jonsson

EMPORIA SOM KONCEPT

Hur jobbar ni mot framtiden vad giller att mota framtidens konsument och framtidens
kopcentrumsmonster? Vad utgar ni ifran? Hur tillforlitlig blir informationen?

Segment

Hur definierar ni Emporias malgrupp?

Ser du nagra (vilka) tendenser till fordndringar vad giller segment, koproller, malgrupper och
generationer i framtiden? Hur skiljer de sig fran dagens? Hur jobbar ni for att mota dessa?
Finns det nagra starkare eller svagare segment vad giller kopkraft? Hur kommer dessa agera i
framtiden? Hur jobbar ni for att méta de?

Kopbeteenden i kopcentrum
Hur shoppar framtidens konsument? Hur skiljer det sig fran dagens? Hur méter Emporia det?
Finns det nagot urskiljt mervirde som framtidens konsument soker? Hur méter Emporia det?

Trender och Tendenser

Hur ser trenden ut vad géller konsumtion? Hur jobbar ni for att méta den?

Trender sasom miljo, ekologiska varor etc., hur paverkar det konsumenten, dess ekonomi och
kopbeteende? Hur méter Emporia den trenden?

Finns det nagra tendenser till avtagande alternativt en 6kning av handeln i framtiden? Vilka?
Vad hérstammar det ifran? Hur jobbar ni mot det?

Vilka mojligheter ser du for Emporias framtid? Vad grundas dessa beldgg pa?
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Bilaga 2 Intervjuguide Charles Larsson

Marknadsdirektor, Steen & Strom Sverige AB.
Muntlig, personlig intervju genomford fredagen den 5 december 2008 K1: 09.00 — 10.30.

Presentation om oss och om vart problem och émne
Presentation av Charles Larsson

EMPORIA SOM KONCEPT

Beriitta kortfattat om projektet Emporia.

Vad tror du om forutsittningarna for Emporia med grund i framtidsmonstret baserat pa
konsument och handelsplatser? Vad gor Emporia unikt? Vad gor att Emporia kommer att bli
framgangsrikt?

Forutséittningar och hot for Emporia

Vilka risker tar ni med projektet Emporia? Finns det nagra hot? Konkurrenter?

Vilken inverkan tror du finanskrisen kommer att ha pa projektet?

Med grund i att det inte finns nagot liknande koncept i Sverige tidigare, finns det en marknad
for Emporia i Sverige? Vad &r det som gor konceptet genomforbart i den utvalda regionen?

Hur kommer ni jobba mot “nyhetens behag”, att fa konsumenten att komma tillbaka?
Marknadsforing? Fornyelse?

Finns det en risk att médnniskor som besoker Emporia inte handlar? Hur jobbar ni emot det?
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Bilaga 3 Intervjuguide Jorgen Jedbratt

Partner, framtidsforskare och rdadgivare med fokus pd omvdrlds- och framtidsanpassad
strategiutveckling i foretag myndigheter och organisationer pd foretaget Kairos Future.
Muntlig, personlig intervju genomford onsdagen den 10 december 2008 KlI: 11.30 — 12.30.

Presentation om oss och om vart problem och émne
Presentation av Jorgen Jedbratt

FRAMTIDENS KOPCENTRUM

Trender och tendenser vad giller handelsplatser

Hur jobbar ni mot framtiden? Vad utgar ni ifran? Hur tillf6rlitlig blir informationen?

Hur ser trenden ut vad géller handelsplatser?

Ser du nagra tendenser till fordndringar vad giller handelsplatser? Vilka? Hur skiljer de sig
fran dagens?

Finns det nagra tendenser till avtagande alternativt en Okning av handel och besok i
kopcentrum i framtiden? Vilka? Vad hirstammar det ifran?

Utformning av kopcentrum i framtiden

Hur tror du att framtidens kopcentrum kommer att se ut? Innehall? Jamfoér med idag.
Vilken roll (nédr besoker man) kommer kdpcentrum att ha i framtiden?

Vilken roll kommer upplevelser att ha i samband med handel? Jimfor med idag.

Forutsittningar for kopcentrum i framtiden
Ser du nagra hot mot framtidens kopcentrum och handel? Vilka mojligheter ser du?

Hur paverkar den radande lagkonjunkturen kpcentrum?

Forutsiittningar for Emporia
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Bilaga 4 Intervjuguide Ulrika Holmberg

Forestandare Centrum for konsumtionsvetenskap och bitridande forestandare Centre of
Retailing.
Muntlig, personlig intervju genomférd mandagen den 1 december 2008 KI: 13.00 — 14.00.

Presentation om oss och om vart problem och émne
Presentation av Ulrika Holmberg

Segment

Ser du nagra tendenser till fordindringar vad giller segment, koproller, malgrupper och
generationer i framtiden? Vilka? Hur skiljer de sig fran dagens?

Finns det nagra starkare eller svagare segment vad giller kopkraft? Hur kommer dessa agera i
framtiden?

Kopbeteenden i kopcentrum

Hur shoppar framtidens konsument? Hur skiljer det sig fran dagens konsument?
Finns det nagot urskiljt mervirde som framtidens konsument soker?

Vad kan foretag och aktorer i detaljhandeln ténka pa for att na framtidens konsument?

Trender och Tendenser

Hur ser trenden ut vad giller konsumtion?

Trender sasom miljo, ekologiska varor etc., hur paverkar det konsumenten, dess ekonomi och
kopbeteende?

Finns det nagra tendenser till avtagande alternativt en 6kning av handeln i framtiden? Vilka?
Var hirstammar det ifrdn?

Ser du nagra hot mot framtidens detaljhandel? Vilka? Pa vilket sitt utgor de hot?

Vilka mojligheter ser du for framtidens handel? Vad grundas dessa beldgg pa?
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Bilaga 5 Underlag for fokusgruppen

Presentation om oss och om vart problem och émne

Konsumenten ar 2025
Vad tror ni att ni gor ar 2025? Vad har ni for inkomst? Vad har ni for civilstand?
Vad prioriterar ni ar 2025? (Familj, karridr, er sjédlva).

Konsumtionen ar 2025

Vad tror ni att ni kommer att handla ar 2025? Baserat pa vad?

At vem tror ni att ni kommer att handla ar 2025? Baserat pa vad?
Varf6r tror ni att ni kommer att handla ar 2025? Baserat pa vad?

Var och hur tror ni att ni kommer att handla ar 2025? Baserat pa vad?

Filmen - Emporia
Spontana tankar om filmen.
Kénner ni er vilkomna till Emporia?
Vad tror ni om Emporias framgang? Forklara. Diskutera.
Vad tror ni om Emporias eventuella motgang? Forklara. Diskutera.

Emporias framgangspotential

Hur méter Emporia era forhoppningar, tro och forvintningar om framtidens handelsplats?
Vad vill ni fa ut av ett besok pa Emporia?

Vad ér alternativet till shopping i framtiden? Konkurrens?

Vad tror ni om Emporias forutséttningar i framtiden?
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Bilaga 6 Intervju med Ulrika Holmberg

Ulrika Holmberg é&r sedan den 1 februari 2008 forestandare pa Centrum for
konsumtionsvetenskap, CFK, och dven bitradande forestandare pa Centre of Retailing. Hon ar
bade foretagsekonom och marknadsforare. Hennes forskning handlar bland annat om
konsumenten och dess lojalitet, vilket hon ar 2004 presenterade i sin avhandling "N&jd och
trogen kund?”.

CFK har funnits sedan ar 2001 och Holmberg har haft flera olika projekt ddr innan hon blev
forestandare. CFK har som syfte att studera konsumtion och konsumentens vardag. De tittar
da pa olika infallsvinklar och tar hjilp av flera olika typer av forskare, exempelvis etnologer,
psykologer, hushallsvetare och foretagsekonomer. Forskningen behandlar dven flera olika
omraden sasom mat, bilar, kldder.

Forskare undviker gérna att sia om framtiden men kan givetvis se vissa trender vart vi dr pa
vdg, eller hur det borde bli i framtiden, baserat pa det gangna. Varje ar tar CFK fram
Konsumtionsrapporten dar man bland annat sammanstiller information hidmtad fran
Statistiska Centralbyran. I den kan man urskilja monster da man tittar bak i tiden och jamfor
med idag. Man kan utifran den hér rapporten gora gissningar hur konsumtionen kommer att se
ut i exempelvis daliga tider. Tendensen &r att konsumenten gér omprioriteringar och koper till
exempel inte en ny bil utan reparerar sin gamla.

Den lagkonjunktur som vi ser idag &r lite speciell, jamfort med den vi sag for cirka 10 ar
sedan. Nu rader det samtidigt en ekonomisk kris, vilket gor att utfallet for 10 ar sedan inte kan
jamforas med det vi kan ridkna med idag. Det dr mycket som har hint de senaste aren som
ocksa kommer att ha en inverkan pa hur konjunkturen utfaller. Ett exempel pa det &r
miljofragan, som blivit allt viktigare och som kommer att ha en betydande paverkan i
situationen.

Segment

Vad giller segmentering av konsumenter stéller sig Holmberg med viss skepsis. Hon menar
att de gamla variablerna sasom alder, inkomst och kon inte ldngre fungerar. Idag handlar det
om fler faktorer och om mer personliga faktorer sasom livsstil och subjektiv alder, vilket
ocksa gor det mer svarhanterat. Det géller att forsta konsumtionsmonster i vardagen, vad det
ar som lockar dem och vad de prioriterar for att kunna gora en dndamalsenlig segmentering.

En fordndring over tiden, vad giller segment, &r att manniskor idag tenderar att kombinera pa
ett ovéntat sitt. Det finns inte lika manga fardiga mallar som det gjorde forr. Bara for att en
person har en viss inkomst eller bor pa en viss gata betyder inte att personen ifraga har ett
visst konsumtionsmonster och beter sig pa ett visst sitt. Idag dr det mer accepterat, dn for 50
ar sedan att en konsument blandar genom att till exempel handla lite p4 H&M, som anses
billigt, och lite bland lyxmirken. Det hir dr nagot som Holmberg tror kommer bli d&nnu mer
accepterat i framtiden. Att ga sin egen vdg som konsument.

Segment har saledes dndrats da ett segment kan innehalla flera olika ménniskor med olika

bakgrund och aldrar. Det som grundar ett segment har istillet for exempelvis geografiska
faktorer blivit en subjektiv plats, ett intresse.
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Fortsattning Bilaga 6 Intervju med Ulrika Holmberg

Holmberg talade d@ven om olika generationer och tog Generation X, som idag &r runt 40 ér,
som exempel. Den hir generationen har lagt mycket pengar pa handel, vilket dven den yngre
generationen Generation Y fortsatt med. Hon delade upp Generation Y i tva huvudgrupper,
dels gruppen som har shopping som hobby, ser det som en livsstil och fortsittare att
konsumera i den grad de har rad, och dels gruppen som &r mer kritiska till shopping.

En tendens dr att yngre lever mer flexibelt. Kénner de for att resa jobbar de in och sparar
pengar och sen aker de. Det hir dr dock svart att bedoma om det dr en generationseffekt eller
inte. Holmberg tror dock att sittet att leva forandras da man bildar familj och far barn. Da det
inte finns en familj att ta hand om och forsorja kan man konsumera mer och vara mer
egoistisk i sin konsumtion.

En tydlig trend &r att méinniskor véljer att skaffa barn senare i livet dn forr. Det hir bidrar till
att de blivande, nagot dldre, forildrarna samlat ihop inkomster och koper sialedes mycket mer
till barnen. I manga fall har barnen blivit en typ av accessoar for foridldrarna da det finns
vildigt manga barnartiklar att kopa pa marknaden och dven produkter till barn de ska kdpa
sjilva.

En foljd av det &r att barn far ett tidigare ekonomiskt ansvar, vilket bidrar till en starkare
kopkraft hos barn. Manga vuxna anser, enligt Holmberg, att det &r bra att barnen far 6va sig
med pengar. Risken med det hér handlar i huvudsak om individen. Det stéller Zven hogre krav
pa ansvarsfull butikspersonal. Det hér skulle dven kunna vara en mojlighet for butiker att
skapa en god relation pa lang sikt, genom bland annat god service.

Kopbeteenden i kopcentrum/handelsplatser

Vad giller konsumentens roll i handeln i framtiden tror Holmberg att den kommer styra mer
och stilla betydligt hogre krav pa exempelvis bekvimlighet. Det maste vara enkelt for
konsumenten att ta sig till handelsplatsen. En annan trend 4r att konsumenten vill ha mojlighet
att gora manga olika saker pa samma stille. Som exempel foreslar hon en bokhandel som inte
bara siljer bocker. Hir skulle det finnas en ldshodrna, en scen dir forfattare géstar och ldser
hogt ur sin bok. Hon tror att framtidens handelsplatser kommer att formas kring ett intresse
och forsoka samla folk som ir intresserade av samma saker. Holmberg tror ocksa att vi
kommer att se mer kreativa butikskombinationer i framtiden, vilket gor det roligare for
konsumenten att besoka ett kopcentrum. Som en foljd av att det blir allt svarare for
konsumenter att kunna bedoma hur olika produkter &r framtagna och vilka konsekvenser
konsumtionen av dem far tror Holmberg att det stiller hogre krav pa butikspersonalen.
Generellt idag dr butikspersonal lagutbildade och har i manga fall jobbet som ett extraknick
parallellt med studier. Det hir bidrar till en stor personalomsittning. Hennes forslag dr att
istdllet anstilla utbildad personal ddr butiken blir som ett kunskapscentrum. I exempelvis
livsmedelsbutiker didr engagemanget for varorna &r relativt lagt utgors personalen mer som
coacher da vi kommer se mer av det digitaliserade kassasystemet diar konsumenten sjélv kan
checka ut. Det hir dr nagot som konsumenten kommer att accepter mer i framtiden. Det finns
inget val.
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Fortsattning Bilaga 6 Intervju med Ulrika Holmberg

En del av den digitaliserade handeln dr saklart e-handeln som Holmberg tror kommer vixa sig
storre i framtiden. Idag &r handel av livsmedel via nitet inte sa etablerat da konsumenten inte
ar beredd att betala servicen att nagon plockar ner varorna och levererar dem. Da systemet
utvecklas tror hon dock att det kan vara mer vanligt att konsumenter handlar livsmedel via
nitet.

I framtiden blir det allt viktigare att produkten man koper dr prisviard. Det handlar da bara inte
om lagpris, utan att produkten skall vara vird det man betalar for den, bade i fysiska och
mentala kostnader. I det har sammanhanget blir bekvamligheten allt mer viktig, da manniskor
tenderar att ha ont om tid. Sarskilt viktigt med bekvémlighet blir det vid de dagliga inkdpen
som konsumenten vill ordna sa praktiskt och smidigt som mojligt.

En ihallande trend tror Holmberg &r miljotrenden. Hon anser att den inte slagit igenom riktigt
dn, men att man som konsument maste vinja sig att tinka pa miljon. Vidare tror hon att
konsumtionsbeteendet med grund i den hér trenden blir att konsumenten handlar firre saker
men till ett dyrare pris. Det blir saledes viktigare att satsa pa andra virden dn pris, exempelvis
personalens kunskap som tidigare niamnt. Personalen skulle kunna hjidlpa konsumenten pa
flera olika sitt och utgoras sasom en guide. I framtiden dr det inte bara konsumenten som
kommer att efterfraga produkter utan dven personalen som i en storre utstrickning kommer
leda konsumenten.

Konsumenttrender

Med den radande lagkonjunkturen och da ekonomin gar siamre blir intresset for att kopa
ekologiska och miljovénliga varor drabbat, da de ofta motsvarar ett hogre pris. Holmberg har
sett en avmattning i 6kningen av handeln men tror inte att det totala for ar 2008 blir ldgre dn
tidigare ar. Ddaremot kan ar 2009 tappa i handel beroende pa hur den ekonomiska krisen
hanteras. Det dr dven en ovisshet kring vilken roll den hir nedgangen far for handeln.
Holmberg menar att det inte behover bli mindre handel réknat i pengar, men didremot férre
prylar till ett hogre pris. Nya produkter som utvecklas kommer att vara mer héllbara och
erbjuda mojligheten att kopa till moduler och uppgraderingar istillet for att behova byta ut
hela produkten.

En 16sning pa de hot i form av miljo vi star infor kan vara en utvecklad byteshandel. Det finns
idag exempelvis goda bytesaffdarer vid bilkop, vilket skulle kunna utvecklas till andra
produkter sasom bocker. En mojlighet infor framtiden vad giller miljofragan skulle kunna
vara att satsa pa kunskapskomponenter sa att personalen kan vara en hjilp fér konsumenten.

Holmberg tror att det giller att ligga steget fore for att lyckas i framtiden och att tinka pa
konsumentens intressen for att underlétta deras vardag. Det giller att vara service minded som
personal utan att vara patringande och att forsta sin roll i sammanhanget. Vid kop av
exempelvis livsmedel, som utgor en 1ag grad av engagemang vill konsumenten inte ha en néra
relation till personalen. Ett undantag skulle kunna vara pa landet. Det giller alltsa att anpassa
sin funktion och verksamheten efter konsumenten. Ar det istillet en produkt som moter
konsumentens fritidsintresse dr det en helt annan sak och personalen bor da engagera sig och
till och med bredda verksambhet.
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Fortsattning Bilaga 6 Intervju med Ulrika Holmberg

Holmberg tror ocksa att ett Ilonsamt koncept infor framtiden kommer att vara en kombination
av och ett samarbete med flera olika aktorer i ett kopcentrum. En sportbutik skulle till
exempel kunna anvinda biosalongen for att ha foreldsningar samtidigt som restaurangerna kor
ett speciellt tema. Att ha ett utbyte med varandra tror hon gor att konsumenten stannar i
kopcentrumet ldngre. Aktiviteter som inte traditionellt dr kopplade till shopping, exempelvis
ett bibliotek, kommer att bli en del av framtidens handelsplatser, sdger Holmberg.
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Bilaga 7 Intervju med Jorgen Jedbratt

Jorgen Jedbratt &dr en av fyra partners pa foretaget Kairos Future som han varit med att dra
igang. Dir jobbar han som framtidsforskare och radgivare med fokus pa omvirlds- och
framtidsanpassad strategiutveckling i foretag, myndigheter och organisationer. Kairos Future
dar konsulter for Steen & Strom Sverige AB:s alla projekt ddr man jobbar med
scenarioplanering. Det innebir att man malar upp en karta vad nagot kan innebidra for just
projektet ifraga. Det kan handla om kommunikation, service, eller liknande. Kairos Future har
jobbat med scenarioplanering i 15 ar och anser att det &r ett bra strategiskt instrument.

I jobbet tittar Jedbratt mycket pa strukturella forandringar i relation till utbud och efterfragan
och forsoker ta fram vad det dr som paverkar utfallet av framtiden. Han har skrivit flera
bocker, bland annat The Future of Shopping Places med Steen & Strom som uppdragsgivare.
Man har i den boken forsokt att mer systematiskt ga tillviga for att hjdlpa foretaget att bygga
en kontinuitet som haller och utveckla kontinuitet i deras omvirldsanalys. Det dr flera starka
drivkrafter som tillsammans kan skapa grundstenen for vad som kan ténkas hiinda i framtiden.
Det handlar saledes att greppa omvirlden och att gora sig séker pa det man kan bli séker pa.

“Man kan inte veta ndgot om framtiden, diremot forbereda sig infor mdnga alternativ”.

Jedbratt poédngterar att det &dr kontinuiteten som é&r viktig i framtidsforskning och det ricker
saledes inte med att gora en ad-hos studie. Det &r skillnaderna fran gang till gang som &r
relevant och som sédger nagot. Rorelsen dr viktig och det dr den som ér intressant. Vid studier
pa Kairos Future soker man efter svar som tillrickligt mycket talar i en viss riktning.

Konsumtionstrender

Jedbratt beréttar om de grundvérderingar vi som konsumenter ha, vilka vi vixer upp med och
socialiseras i. De hér blir svara att andra pa. Vidare berittar han att konsumtion néstan handlar
om just ett forhallningssitt, ett forhallningssitt till status. Vad som utgor status kan skilja sig
mycket at mellan olika individer men det dr dnda, i grunden, det man soker vid konsumtion.

Idag dr Skandinaver pa en vildigt hog niva och mer eller mindre postmaterialister. Vi
forutsitter att det materiella existerar och har saledes gatt fran tradition till modernitet och
postmaterialism. Som ndmnt tidigare formas vi i ett tidigt stadium och socialiseras in i vissa
grundvirderingar. Jedbratt sdger att det grundvérderingar man plockat pa sig upp till 20-ars
aldern har vi omedvetet kvar i oss resten av livet. Det hdr paverkar att vi forhaller oss pa ett
visst sitt, beter oss pa ett visst sitt.

Han talar om begreppet smart shopping, vilket kortfattat innebér att konsumenten kombinerar
lagprisprodukter med mer exklusiva produkter. Det hir dr nagot som Jedbratt tror vi kommer
att se mer av i framtiden. Det hér da det finns en aldrande generation som kommer att sluta
arbeta och vill forfina sina sista ungdomsar. En annan tendens som gor att vi gar i den hir
riktningen &dr att konsumenterna blir mer kunniga, kan mer saker, har makten och &r villiga att
betala for det den vill ha. En smart shopper kan dock inte konsumera allt utan tar med hjilp av
sitt nédtverk reda pa vad som dr tillrdckligt bra och virt priset. Viktigt for foretag blir saledes
att fa med hela kompisgénget till butiken, liknande home parties.
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Ett exempel pa hur konsumenter anvinder sig av smart shopping ar da de aker lagprisflyg
men bor dyrt pa semestern. Under den radande lagkonjunkturen kommer det bli &nnu mer
vanligt att konsumera pa det hir sittet. Internet spelar ocksa en stor roll i sammanhanget da
konsumenten letar varor pa internet for att hitta billiga 16sningar. Framtidens konsument vill
konsumera lyx i de grenar de vérderar.

Trender i handelsplatser

Det finns flera riktlinjer eller trender vad giller framtidens handelsplatser. Det dr svart att sdga
vilken av de hir trenderna som kommer att ha mest inverkan pa konsumtionen i framtiden. En
tydlig rorelse dr kopcentrums innehall och betydelse. Jedbratt refererar till Paco Underhill och
hans citat ”From shopping-malls, to have-it-alls”. Framtidens kopcentrum kommer alltsa att
innebidra sa mycket mer dn vad vi idag ser som traditionell shopping.

Konsumtion anvinds idag i sa manga olika tillfillen och med sa manga olika typer av
produkter. Ménniskan soker platser dédr vi kan spela det sociala spelet, vilket konsumtion i
grunden handlar om. Kopcentrum har blivit en del av det hir konsumtionsspelet dar
manniskor triffas for att umgas, shoppa och dven for identitetssokning. Jedbratt menar att
varje individ besitter fler olika identiteter beroende pa plats och situation. Shopping har blivit
strategin for att forverkliga de hér identiteterna, vilket det #r en sténdig jakt efter.
Grundforutsittningarna for shopping dr goda.

Vi har mer pengar och en stor ekonomisk trygghet. Jedbratt sdger att det finns manga stora
regioner och kommuner som maste fa hjulen i rullning och 6ka besoksnéringen och foreslar
saledes att fokusera mer pa platsen. En sadan hir motesplats dr viktig for regionen eller
kommunen och ger god mojlighet for handel, upplevelser etc. Han trycker pa hur viktigt det
urbana blir i framtiden. Det skall finnas bland annat kaféer, restauranger och shopping dir det
finns mycket ménniskor. For att klara det hiir slépper kommuner in platsleverantdrer som har
just det hir i fokus. Da kommer man att kunna erbjuda god service, bra restauranger osv. i en
miljo som é&r rationell men samtidigt effektiv ur ett shoppingperspektiv. Blir det hér bra
kommer platsen att bli ett varumérke, vilket i sin tur blir ett turistmal i sig.

En annan tydlig rorelse som Jedbratt berittar om skulle kunna ses som ett nytt
kommunikationssitt. Framtidens konsument soker efter upplevelser och idén dr dérfor att
varumirken skall kunna leverera mer &n konsumtion och handel. Det handlar om att skapa en
plats dit konsumenten vill ta sig.

Da konsumenter blivit mer flyktiga, svara att styra och svara att na med traditionell
kommunikation maste man hitta nya vigar, vilket exempelvis Nokia, BMW och Heineken
gjort. De har konstruerat platser dar konsumenten kan uppleva varumarket pa ett annat sitt dn
det traditionella. Nokia har till exempel sin Nokia Store, BMW sin BMW World och
Heineken sitt Heineken Living. De hér platserna genomsyras av respektive varumirke och
man séljer i huvudsak inte lingre produkter, utan kénslan av varumérket. En bakgrund till den
hir trenden ligger i storre mdjligheter att handla via internet, e-handel. Kérnprodukten
kommer att i framtiden tas mer eller mindre for given. Det rationella i minniskan kommer att
finnas kvar men det som blir viktigt for konsumenten ir de mer emotionella virdena.
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Den hir trenden eller rorelsen 6ppnar nya mojligheter for butiker och kdpcentrum och kan
komma att bli ett sétt att locka hyresgéster till kopcentrum. Det krdvs dock ett nytt
forhallningssatt for att locka superbrands. Ett hot kan vara andra arenor, missor och
exempelvis Liseberg som ocksa kan bli bittre och erbjuda shopping. I framtiden kommer det
vara platsen som i huvudsak gor ett besok, inte handeln.

Utformning av kopcentrum i framtiden

Jedbratt sdger att det dr svart att forutsdga hur ett kopcentrum exakt kommer att utformas i
framtiden. Det han kan sdga dr att det maste bli eget och inte likt nagot annat. Kopcentrum i
framtiden kommer att utvecklas med den huvudsakliga strommen ménniskor och vi kommer
att se olika zoner i centrat som riktar sig till vissa utvalda grupper. I framtiden vill man som
kdpcentrum utgdra en plats dir konsumenter vill vara. Det kridver att man har en trevlig miljo
och saker som gor att minniskor vill dit utan att nddvindigtvis handla. For att locka bestkare
kan kopcentrum bland annat satsa pa att ha biografer, kaféer och liknande. Det giller att
bygga ett konstant flode pa platsen och att se kopcentrumet ifraga som en scen med nya,
farska hindelser i omgivningen.

En malgrupp som blir mer viktiga dr barn och familjer. Det giller dérfor att dven fa de
grupperna nojda sa att de stannar i kopcentrumet langre och konsumerar mer. En trend idag &r
att konsumenter spenderar sin fria tid och helger pa kdpcentrum istéllet for att som tidigare
aka ut i grongriset. Kopcentrum skall kombinera upplevelse med mdojligheten att kunna
handla det man behodver. Det som kommer vara mer tydligt i framtiden é&r olika konstellationer
av det hir fenomenet. Exempel pa en sadan kombination kan vara att en kock star och delar ut
smakprov i en butik, att man har en DJ i en klddesbutik, eller liknande.

72



Bilaga 8 Bilder Emporia

Bérnstensentrén
http://www.steenstrom.com/Steenstrom2/upload/Kj%C3%B 8pesenter %20SE/Emporia/Pressinformation/Medief
akta/Mediemapp%20Emporia%20080905_version2.pdf

Havsentrén

http://www.steenstrom.com/Steenstrom2/upload/Kj%C3%B 8pesenter %20SE/Emporia/Pressinformation/Medief
akta/Mediemapp%20Emporia%20080905_version2.pdf
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BlomStertorget
http://www.steenstrom.com/Steenstrom2/upload/Kj%C3%B 8pesenter %20SE/Emporia/Pressinformation/Medief
akta/Mediemapp%20Emporia%20080905_version2.pdf

En 6versikt ver Emporias tre vaningsplan
http://www.steenstrom.com/Steenstrom2/upload/Kj%C3%B 8pesenter %20SE/Emporia/Pressinformation/Medief
akta/Mediemapp%20Emporia%20080905_version2.pdf
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Bilaga 9 Tidsplan

v.42

v.45

v.46

v.47

v.48

v.49

v.50

v.51

v.52 Jul

v.1

v.2

v.4

Forsta motet med var kontaktperson Cindy Jonsson, Steen & Strom Sverige AB.

Val av uppsatsdmne
Skriva bakgrund
Forsta motet med var handledare Ove Krafft, Handelshogskolan

Skriva planeringsrapport
Fortsitta att skriva pa inledningskapitlets alla delar
Borja med teori och metod

Inléimning av planeringsrapport, mandagen den 17 november 2008
Val av teorier

Teoriinsamling

Boka intervjuer for empiri

Fortsétta med teorikapitlet
Skriva metod

Slipa pa inledningskapitlet
Forbereda intervjuguider

Fortsitta med metodkapitlet

Redigera teorikapitlet

Ha ett andra mote med var handledare Ove Krafft, Handelshogskolan.
Genomfora intervjuer med Ulrika Holmberg, Jorgen Jedbratt, Charles Larsson
Ha ett andra méte med Cindy Jonsson

Skriva och bearbeta empirin
Borja analysera

Fortsitta att analysera
Dra slutsatser och rekommendationer
Ha ett tredje mote med var handledare Ove Krafft, Handelshogskolan

Skriv sammanfattning och forord
Redigera alla kapitel

Behandla all layout
Forbered presentation

Inldmning av slutrapport den 9 januari 2009
Forbered presentation
Opponering

Slutseminarie den 23 januari 2009
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