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Abstrakt

Syfte Syftet med denna studie var att fa en bild av hur det framtida kopcentret ser ut och att
f4 en bild av Maxinges kundkrets uppfattningar om nuléget och framtiden, for att ha ett
beslutsunderlag for framtida investeringar. Fragestillningar Fyra fragestdllningar
identifierades: (1) Kan en enkdtundersokning ge ledtrddar till hur framtidens kopcentrum kan
se ut? (2) Kan studien bidra med underlag till kommande investeringsbeslut? (3) Kan studien
oka kunskapen om detaljhandelsmarknaden pa Aland? (4) Kan studien ge idéer till aktuella
fragestillningar att forska vidare pa? Metod Studien genomfordes som en webbaserad enkat
samt som pappersenkét pa plats i kopcentret. Enkéten designades utifrdn Nebati et al:s
Shopping Mall Performance Index och underkategorin Visitor Performance Index. Dértill
lades specifika fragor for Maxinge kdpcentrum till, for att ge en mer detaljerad bild om
kdpcentrets besokare géllande demografi och besoksmonster. Resultat Enkdten gav en bra
bild 6ver nuldget, vilka omraden som behdver utvecklas och en fingervisning om
prioriteringsordningen for olika atgérder. Samlat avspeglar resultatet teorierna val, dir utdkat
socialt utbud och upplevelser kombinerat med utdkade digitala tjanster &r viktiga
komponenter. Resultaten kan bara delvis appliceras pa aldndska detaljhandel generellt, da
enkétsvaren ar tydligt inriktade pa ett kopcentrum och specifikt Maxinge kopcentrum.
Arbetet har gett idéer till ytterligare fragestillningar att forska vidare pé, dar de ovriga 5
kriterierna 1 Nebatis modell Shopping Mall Performace Index dr en naturlig uppfoljare till
denna studie.
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Abstract

Purpose The purpose of this study was to illustrate the shopping mall of the future and get a
picture of how the clientele of Maxinge perceives the current and future situations, to have a
basis for decision-making for future investments. Issues Four major issues were identified:
(1) Can a survey give clues to what the shopping mall of the future looks like? (2) Can this
study contribute to future investment decisions? (3) Can this study enhance the knowledge of]
retail business in the Aland Islands? (4) Can this study propose ideas to relevant issues for
further research? Method The study was performed as a web-based survey and a paper
survey in the mall. The survey was designed based on Nebati et al’s Shopping Mall
Performance Index and the subcriterion Visitor Performance Index. Specific questions
regarding the shopping mall of Maxinge was added, to give a more comprehensive picture of
the visitors of the mall, regarding demographics and visitor patterns. Results The survey
gave a satisfying picture of the current situation, areas that will need development and a hint
about the order of priority for action. In summary the result is reflecting the current science
to a large degree, where expansion of social areas and experiences combined with more
numerous digital services are important components. The results are just partially applicable
on the overall retail market of Aland, because the survey is very specifically designed for
shopping malls and exclusively for the mall of Maxinge. This thesis has given further ideas
to numerous issues in upcoming research, where the remaining 5 subcriteria in Nebatis
Shopping Mall Performance Index are a natural sequel to this study in Maxinge.
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Forord

Tack till alla som hjélpt mig att forverkliga detta arbete!

Speciellt vill jag tacka Dan-Johan Dahlblom, vd fér Maxinge Ab, och min handledare
Thor-Bjorn Wik, lektor vid Hogskolan pa Aland. Mina méjligheter att genomfora en
enkétstudie riktad till Maxinges kunder och samtidigt f4 anvinda kdpcentrets digitala kanaler
for att distribuera enkiten, gjorde arbetet extra intressant och gav en fin mojlighet att koppla
vetenskapliga teorier med det praktiska livet 1 kopcentret. Thor-Bjorn Wik har gett mig
mycket uppmuntran och inspiration, kommit med idéer och konstruktiv kritik, och hjilpt mig

med att balansera de akademiska och kommersiella intressena 1 detta arbete.

Ett tack ocksa till mina vanner och mina kollegor pa Trivsel Ab, Maxinge Ab och Sparhallen
Ab, som hjélpt mig med idéer och feedback kring enkéten och visionen om framtidens

kdpcentrum.

Aven Jomala IK volleyboll behdver fa ett stort tack for hjilpen med utdelning och insamling
av pappersenkiter, vilket gjorde att vi 6kade mangden svar med néstan 50% och fick in svar

fran en bredare kundgrupp dn vi annars hade haft mgjlighet att na.

Miénga hundra tack vill jag ocksa ge till alla och envar som tog sig tid att svara pa enkéten.
Det har varit inspirerande och underhéllande att ta del av asikter, idéer och kreativa forslag pa
hur Maxinge kan bli ett framtidens kopcentrum. Fran alla dessa svar har det verkligen fotts

visioner om i vilken riktning Maxinge kan utvecklas mot framtiden.

Sist men absolut inte minst, ett stort tack till Felicia och Bjorn, som statt ut med att jag suttit
forsjunken 1 artiklar eller suttit framfor datorn under langa tider. Som uthirdat min entusiasm
kring kundbetéenden i kdpcentrum och mer eller mindre realistiska visioner om hur Maxinge
kommer att se ut 1 framtiden. Som fatt svara pé halvfardiga och inte alltid helt genomténkta

enkétutgavor i demoversion. Som bara funnits dir vid min sida genom hela processen.
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1. INLEDNING

I affarsvérlden pagér en stindig fordndring och fordndringen gér snabbare for varje dag som
gar. De kdpcentrum vi dr bekanta med i dag ar véldigt populdra handelsplatser, som till stor
del tagit marknadsandelar av mindre butiker i1 stidernas centrum. Men dven képcentrum
méste utvecklas for att hinga med 1 sin tid. Framgéngsrik fornyelse ér enligt Johan
Davidsson, chefsekonom Svensk Handel, det basta receptet pd att ar efter ar lyckas bibehélla
kunder, lonsamhet och tillvéxt trots forandringar i omvérlden (Svensk Handel, 2021).
Generationen av millenials har enligt ICSC (International Council of Shopping Centers)
dndrat spelplanen for kopcentrum, dir framfor allt personliga erbjudanden, digitala tjanster
och det sociala ssmmanhanget lyfts fram som viktiga element i framtidens kdpcentrum
(International Council of Shopping Centers, 2020). En utmaning for centrumledare &r att gora
rétt investeringar 1 ratt tid, for att hinga med 1 utvecklingen och halla sig ajour med vad som

efterfragas.

Problemet &r att investeringar dr kostsamma och det tar tid innan frukterna av investeringen
kan skordas, vilket betyder att marknaden och efterfrigan kan ha tagit en helt annan riktning
nér nya hyreskontrakt och utbyggnader ir redo att mota kunderna. Som Schulz skriver 1 sitt
examensarbete skulle alltsd centrumledningen behdva forutse trender innan kundernas
efterfragan uppstér (Schulz, 2016, p. 6). Hur ska vi kunna se bakom nista gathorn i
utvecklingen for att se vilken vdg som dr fornuftigast att gd? Med hastigheten 1 den
teknologiska utvecklingen kanske det inte dr bara nista gathorn vi ska forsoka kika runt, vi
maste forsoka kika runt hela kvarter for att kunna sia om hur framtiden ser ut. Som Manne
och Bergstrom skriver i sitt examensarbete “Nir galleriorna tystnar”, dyker det upp nya
mojligheter 1 dagens digitala vérld, men ocksé en ny typ av konkurrens frn framfor allt
e-handel (Manne & Bergstrom, 2020). Detta arbete kommer att avhandla hur ett kopcentrum
kan utveckla sig, for att mota efterfrdgan och behov hos kunderna, samtidigt som det ocksa

ska Overleva konkurrensen fran andra aktorer och framfor allt den dkande e-handeln.


https://paperpile.com/c/5AUsbd/2Da5
https://paperpile.com/c/5AUsbd/RwB6
https://paperpile.com/c/5AUsbd/VZi5/?locator=6
https://paperpile.com/c/5AUsbd/NbVr

Ké&pcentret Maxinge (Figur 1) i Jomala p& Aland 4r utgéngspunkten for detta arbete. Arbetets
praktiska del med en marknadsunderskning, sker i samarbete med vd Dan-Johan Dahlblom
och centrumutvecklare Anna Hildén. Arbetets metod och resultat, samt hur dessa kan
relateras till forskning och teoretiska modeller pa omradet, utgor storsta delen av denna
rapport. Analysen gor jag i egenskap av student pa programmet for Foretagsekonomi pa

Hogskolan pa Aland och med stéd av min handledare Thor-Bjérn Wik.

MAXINGE

Figur 1 Maxinges logo, publicerad med tilldtelse av Maxinge Ab

1.1 Bakgrund

Det ér en stor utmaning att forutspa vad kunder efterfragar och har for behov i framtiden. Den
utmaningen har ocksa blivit storre med tiden, d& forédndringar sker 1 allt snabbare takt och nya
innovationer kommer pa banan, ibland innan foregédngarna ens har hunnit testas ordentligt.
Hur ska ndgon kunna ta stora och langsiktiga investeringsbeslut i en s& forédnderlig varld?
Som Nebati et al podngterar &r beslutsfattande en av de viktigaste aktiviteterna i affarsvirlden
(Nebati & Ekmekei, 2019). Ett sétt att i alla fall ha lite underlag for besluten &r att frdga vad
kunderna tror om framtiden och 1 vilken riktning de vill att utvecklingen ska g i. Som
Hallstrom och Svensson skriver 1 sitt examensarbete, dr det trots allt néjda och tillfredsstéllda
kunder som dr kédrnan i varje framgangsrik affiarsverksamhet (Svensson & Hallstrém, 2016, p.
10). Sebastian Heimfors, fd Director Innovation and Data for Axinsight, konstaterar ocksa att
kundupplevelsen alltid méste vara i fokus, om du ska fortsétta hdlla dig relevant pa

marknaden (Svensk Handel, 2021, p. 12).


https://paperpile.com/c/5AUsbd/Qpvc
https://paperpile.com/c/5AUsbd/cJyD/?locator=10
https://paperpile.com/c/5AUsbd/cJyD/?locator=10
https://paperpile.com/c/5AUsbd/2Da5/?locator=12

Viktigt dr forstds ocksa att se sig omkring, for att ta del av andras kunskaper och erfarenheter
pa omradet. Detta examensarbete &r ett ypperligt tillfdlle att djupdyka i den existerande
forskningen p& omradet, och kanske ocksa bidra till att 6ka kunskapen om vart vi ar pa vig.
Forhoppningsvis kan resultaten fran detta arbete vara intressant for manga aktorer inom
handel, inte bara for bestillaren Maxinge Ab, ocksa for andra aktorer hir pd Aland och runt

om 1 nirregionen.

1.2 Motiv

Motivet till att jag valde just detta &mne ar flerbottnat. Dels dr jag anstélld pé Trivsel Ab, som
ar moderbolaget till Maxinge Ab, vilket betyder att en del av min vardag pé jobbet handlar
om fragestillningar kring kdpcenter och hur den dagliga kommersen I6per pa effektivt och
ger lonsamhet. Dels &r jag nyfiken pd vart vi dr pa vig, hur framtiden ser ut och vilka nya
kreativa 16sningar, som kan tilltala framtidens kunder. Dels dr jag student och behdver ha ett
spannande dmne att utforska i mitt examensarbete. Dels finns det behov av en
kundundersokning i kopcentret Maxinge, for att fa underlag for framtida beslut om struktur
och investeringar i kopcentret. Alla dessa faktorer tillsammans landade i att utforska just detta

amne for mitt examensarbete.

1.3 Syfte

Det finns bdde ett vetenskapligt och ett kommersiellt syfte med detta arbete. Det
vetenskapliga syftet ér att forsoka fi en bild av hur framtidens kopcentrum kommer att se ut,
utifrdn vad kunderna 1 dagsldget tror och onskar. Det kommersiella syftet ar att ta reda pd vad
just Maxinges kunders dnskemal om fordndringar i kopcentret dr. Denna kunskap kan sedan i
nésta steg anvdndas som beslutsunderlag, for att utveckla kdpcentret i en attraktiv riktning 1

kundperspektivet och samtidigt sta sig vél i konkurrensen med andra aktorer och e-handel.



1.4 Fragestallning

I detta arbete finns flera frdgor jag dnskar fa svar pa.
1. Kan en marknadsundersokning bland kunderna i ett kopcenter ge ledtradar till hur
framtidens kdpcentrum borde se ut?
2. Kan denna studie bidra med underlag till investeringsbeslut pa bade kort och ldng
sikt?
3. Kan arbetet 6ka kunskapen om vart detaljhandelsmarknaden p& Aland ér pa vig?

4. Kan studien ge idéer till aktuella fragestéllningar att forska vidare pa?

1.5 Avgransning

I detta arbete kommer jag att avgriansa mig till Maxinge kopcenter och dess besokare, vilket
kan vara en begriansande faktor i slutsatserna om hur kopcentrum generellt borde se ut 1
framtiden. Typen av kdpcenter som tangeras i denna studie haller sig till det klassiska
kopcentret. Fabriks-outlets, shoppinggator i stadskdrnor, handelskvarter med enskilda aktorer
i skilda byggnader och shoppingkluster pé flygplatser inkluderas inte, &ven om resultaten fran
denna studie sdkert kan appliceras pa sddana handelsplatser 1 viss utstrackning. Att jag valt att
fokusera pd enbart Maxinge kopcentrum, har dels sin forklaring i att det i nuldget ar det enda
kopcentret i sitt slag pd Aland och dels att forutsittningar for att bedriva

kopcentrumverksamhet skiljer sig mellan Aland och nirregionen.

Analysen kommer att goras utifran Nebati et al:s shopping mall performance index, dér jag
valt att avgrdansa mig genom att endast fokusera pa underkategorin visitor performance index
(Nebati & Ekmekgei, 2019). Modellen beskrivs 1 storre detalj 1 kapitel 4. I nuldget behdver
Maxinge kdpcentrum hitta metoder for att utviardera verksamheten ur olika perspektiv. Denna
metod dr ny och oprovad, varfor jag véljer att fokusera pa endast en underkategori av de 6
som ingdr i modellen, som en form av pilotstudie for denna teoretiska modell. Beslutet om att
underkategorin “visitor performance index” valdes for denna studie, bygger pé att ledningen
for Maxinge 1 nuldget har hogre prioritet pa kundtillfredsstéllelse och kundonskemal framom
de Ovriga parametrarna. Visar det sig vara en passande modell for Maxinge, kan nésta steg
vara att utoka framtida undersokningar till alla 6 parametrar. Som helhet kan denna modell

anviandas som prestandaanalys, kvalitetssdkring och trendspaning for kopcentrets verksamhet,


https://paperpile.com/c/5AUsbd/Qpvc

1 syfte att bedriva framgingsrik fornyelse och bibehalla Maxinge som en relevant och

attraktiv handelsplats i kundernas dgon.
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2. METOD

Detta arbete inleddes med en idé om att se pa hur ett framtida kdpcenter ser ut. Jag hade ett
samtal med Maxinges vd Dan-Johan Dahlblom, for att fa veta mer om shoppingcentret
Maxinges grundstruktur och hur tankarna gar infor framtiden. Detta samtal ringade ocksa in
att det i nuldget ar viktigast med en marknadsundersdkning bland centrets kunder, for att {a

underlag till kommande beslut angdende hyresgister och investeringar.

2.1 Litteratursokning och kallmaterial

Nista steg var att soka litteratur pa omridet. Hogskolebiblioteket pa Aland har flera
soktjinster, dir jag frimst anviinde mig av HA Discovery Service och ProQuest. Jag gjorde
aven en nétbaserad sokning pa Google Scholar och den vanliga Google-soktjénsten. Jag
fortsatte med att soka igenom databaserna for examensarbeten (Theseus, DiVA, Finna.fi,
Libris). Sedan tidigare fanns ocksa en bok om marknadsundersokningsmetodik 1 min

bokhylla, vilken passade bra att damma av infor denna studie.

Sokorden jag anviande 1 sbkningarna var: shopping mall future, customer expectations,

customer preferences, mall shopping motivations, mall visiting patterns.

I ProQuest, som &r en plattform for databaser inom bland annat féretagsekonomi, anvénde jag
samma s0kord och filter for: full text, peer reviewed, publication date (last 5 years), subject
(shopping, decision making, shopping centers, trends, innovations), language (include:
English, Danish, Norwegian, Swedish). Med dessa sokningar hittade jag 10 relevanta artiklar
och 4 examensarbeten samt ett antal intressanta webbsidor och intressanta publikationer fran

seriosa aktOrer inom handel.

2.2 Angreppssatt

Det gér att ndrma sig en studie av detta slag pa flera sétt. For att hitta den fornuftigaste vagen,
som ger de mest relevanta svaren pa fragestéllningarna och for att uppfylla studiens syfte,

behdver man vara noggrann i sitt vigval.
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2.2.1 Induktiv eller deduktiv ansats

Vid en induktiv ansats gors ett antal observationer av tillvaron, for att utifran det sedan
forsoka generalisera och dra slutsatser och bygga upp en giltig teori. Vi utgar alltséd fran vad
vi uppfattar att verkligheten &r just nu och skapar en teori (Wikipedia contributors, 2020).
Deduktiv ansats dr nagot av motsatsen, diar grunden &r vedertagna sanningar, som det sedan
dras en logisk slutsats utifrdn. Hir borjar vi alltsa med en teoretisk modell, som kan provas
med observationer, for att med logisk hérledning forklara hur verkligheten ser ut (Wikipedia

contributors, 2021a).

I detta arbete ar ansatsen bade induktiv och deduktiv. Syftet ér att fa fram en bild av vart
trenderna dr pd vig och hur vi kan anpassa en verksambhet till framtida efterfradgan. Jag vill
alltsd skapa en teori om hur framtiden kommer att se ut, utifrdn empiriska observationer jag
gor 1 min enkétstudie. Da utvecklingen pad omradet jag studerar gar i rasande fart, r det svéart
att hitta vedertagna sanningar och teorier for trender inom kdpcentrumhandel. Forskningen pa
omradet blir fordldrad i samma takt som den tekniska utvecklingen rusar framét och det finns
inga tydliga teorier att anvdnda som grund till att forutsdga framtiden, alltsé blir ansatsen
induktiv. P4 samma géng blir det dock en deduktion vid tolkning av enkitsvaren, for att se
om litteraturens teorier om framtidens kdpcentrum kan bekréftas och om jag med hjilp av de

teorierna kan dra en slutsats av mina observationer.

2.2.2 Kvantitativ och kvalitativ undersokning

Kundenkiten som jag valt att gora, har bdde kvalitativa och kvantitativa element. En
kvantitativ studie ar ofta léttare att analysera, da utgangspunkten ar fardiga svarsalternativ
med en kind gradering. Kvantitativa data ger en bild av samband mellan olika variabler
(Christensen et al., 2016, pp. 65—66), dér jag 1 denna studie exempelvis kan fa svar pa om
kvinnor 1 genomsnitt besoker kdpcentret oftare &n mén - alltsd om det finns ett samband
mellan variablerna kon och besoksfrekvens. Dock finns begransningar i denna metod, da jag
som forskare helt enkelt har svart att tinka mig alla mgjliga scenarier och alternativ. Nar det
giller att sia om framtiden behovs darfor kvalitativa element 1 studien, dar respondenterna
sjélva kan skriva fria svar, for att ge infallsvinklar till studien som jag som forskare inte har
tankt pa. Det dr d4 storre chans att f4 svar som har validitet och relevans i studiens

framtidsperspektiv, dir jag i denna studie far dra slutsatser om vad som verkar vara den
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https://paperpile.com/c/5AUsbd/0eDv
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viktigaste forandringen att gora 1 kopcentret enligt vad respondenterna uppger for svar pa de
Oppna fragorna. Har finns alltsa ingen fardigt formulerad teori, istdllet far de fritt skrivna
svaren samlas i olika teman, dér innehallet i svaren dr viktigare 4n méngden svar (Christensen

etal., 2016, pp. 65-67).

2.3 Enkat

For att samla in data fran kunderna i kopcentret, har jag valt att utféra en enkédtundersokning.
Enkéten (bilaga 1) publicerades dels digitalt pd sociala medier och dels pd papper 1 kdpcentret
under evenemanget “Maxade dagar” varen 2022. Att valet foll pa att gora en webbenkat, dr
grundat pd att det dr ett enkelt och kostnadseffektivt sétt att na ut till ménga personer. Det
finns fardiga plattformar for Maxinge med websida och profil pa sociala medier, dir enkéten

kan goras tillgidnglig for kdpcentrets besokare.

For att &ven nd personer som inte anviander digitala kanaler, valde vi dven att dela ut enkéten i
pappersformat under evenemangsveckan “Maxade dagar” i manadsskiftet mars-april. Hér
fick personerna som delade ut enkiten specifika instruktioner om att férsoka fa ifyllda
enkéter fran de dldsta och yngsta aldersgrupperna samt manliga respondenter, da statistiken
fran den webbaserade utgavan visade pa ligre representation av dessa kategorier
respondenter. Fordelen med att dela ut enkédten pé plats dr ocksa det att respondenterna

faktiskt dr verkliga besokare i1 kopcentret.

2.3.1 Design av enkat

For att fa en enkdt som ger anvandbar information i forhdllande till vad man 6nskar ta reda
pa, ar det viktigt att den designas pa rétt sétt. Christensen et al. skriver att en bra enkit bygger
pa att syftet med undersdkningen ar klarlagt och det &r tydligt vilka fragestéllningar man vill

ha svar pa (Christensen et al., 2016, p. 145).

Forsta kriteriet dr att enkdten ska innehélla relevant information och verkligen fraga efter det
vi Onskar fa svar pd. For det andra behover fragorna vara formulerade pé ett passande sétt,
som inte ldmnar utrymme for breda tolkningar, innehéller dubbla fragestéillningar eller &r for

kravande att svara pa. Dessutom bor ledande fragor undvikas, sé att respondenterna inte blir
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fargade av vilket svar som forvéntas av dem (Christensen et al., 2016, pp. 146—-152). I denna
enkét finns bade 6ppna och slutna fragor, for att & ena sidan forenkla analysen med fardiga
svarsalternativ och 4 andra sidan f in en kvalitativ komponent i unders6kningen. Darmed
kan vi fa tydliga kvantitativa data och ocksa kvalitativ information som stricker sig utanfor

var egen fantasi.

For det tredje bor svarsalternativen vara overskadliga och latta att forstd. Dér det anvénds
olika skalor, bor utformningen av dessa vara likartad och léttforstielig, sa att respondenten
inte maste tdnka om for varje ny fraga (Christensen et al., 2016, p. 149). Listan pa svar som
ska ges under en enskild friga far heller inte vara for lang, sé att respondenten visuellt kan se
vad fragestdllningen och svarsalternativen ar hela tiden. I denna enkdét (bilaga 1) anvinds

flera olika typer av svarsalternativ.

Fraga 1-4 utforskar demografisk information, sdsom alder, kon, familjesammanséttning och
postnummer, som sedan f6ljs av frigorna 5 och 6, som beror besoksfrekvens och hur lang tid
besdkarna spenderar 1 kdpcentret. Hir har respondenten endast fasta svarsalternativ.

Fraga 7 ar en 6ppen fraga, dir respondenten far ange vilken eller vilka butiker som far hen att
aka till Maxinge. Hér vill vi veta vilka av hyresgisterna som &r kundmagneter och har en
central plats i centrets image. Aven om respondenterna hér limnar &ppna svar, kan denna
fraga dnda kvantifieras, da hyresgisternas namn begrinsar svarsalternativen till dem som
faktiskt huserar i Maxinge. I fraga 8 undrar vi hur manga butiker respondenten besoker nér de

ar 1 Maxinge, ocksa hér finns endast fasta svarsalternativ.

I ndsta sektion i enkéten bestar frdgorna av flervalsalternativ, dir det ocksa finns mdjlighet till
fritt formulerade svar. Flervalsfragorna skattas med de fardiga svarsalternativen “mycket
bra”, “bra”, “kunde forbattras”, “maste forbattras”. I fraga 9 fragas hur utbudet i Maxinge
upplevs och f6ljs av en 6ppen fraga, nr 10 pd samma tema, dir respondenten far ge tips om
hur utbudet kan forbéttras. I frdga 11 vill vi att respondenten anger vilka aktorer eller tjinster
de dnskade att fanns i Maxinge. Hér finns ett antal fardiga svarsalternativ, men ocksa
mojlighet att med fritext ange nigot utover dessa alternativ. Fraga 12 och 13 beror
tillgénglighet, service och bemdtande, medan fraga 14 och 15 handlar om Maxinges lokaler

och inredning.
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Enkiten avslutas sedan med en Oppen frdga, dir respondenten ge ett helt fritt formulerat svar.
Har vill vi ta del av idéer om vad kunderna efterfrigar, si att Maxinge dven &r intressant att
besoka i framtiden. Jag utgér ifran att mitt tankeuniversum ar begransat och att
respondenterna har innovativa kreativa idéer att dela med sig av, som kan leda Maxinge 1
spannande riktning i sin utveckling. Efter sjidlva enkitfrdgorna far respondenterna frivilligt

lamna namn och kontaktuppgifter, om de vill delta i utlottningen av ett Maxinge presentkort.

Sammanfattningsvis far en enkét inte vara for 1ang och for krdvande. De viktigaste frigorna
bor komma forst, ifall respondenten inte orkar ta sig igenom hela enkéten (Christensen et al.,
2016, p. 149). Att 4 en uppfattning om vilka aktdrer som i dagsldget ar kundmagneter,
beddomdes vara den viktigaste parametern, foljt av kvaliteten pa dagens utbud och vad
kunderna saknar 1 dagsldget. Nuldgesanalysen ér central, da en lyckad framtid bygger pé att
fornuftiga investeringar baseras pa ett stabilt och hallbart dagsliage. Tillgédnglighet, service,
bemoétande, lokaler och inredning ér viktiga aspekter 1 nuldgesanalysen, for att 16pande
uppritthélla en bra niva pa kundupplevelsen i Maxinge. Fraga 16: “Har du andra idéer om hur
Maxinge kunde utvecklas, sa att du gérna besoker oss dven 1 framtiden?” ar egentligen den
mest centrala frigan 1 forhallande till detta examensarbete. Att denna frdga hamnar sist 1
enkéten baseras pa tanken om att respondenten har under ifyllandet av enkéten
forhoppningsvis fatt idéer om hur det framtida kopcentret kunde se ut och hér far en chans att
dela med sig av nagot som inte kommit fram i de tidigare fragorna. Kommer denna friga i ett
tidigare skede, riskerar jag att ga miste om vardefull information, bara for att respondenten

véljer att inte backa tillbaka och komplettera ndgot av de tidigare svaren.

De inledande demografiska fragorna har gjorts obligatoriska i webbenkéten, for att fa en bild
av hur kundkretsen ser ut. Ocksé fragan om vilken eller vilka butiker, som far respondenten
att aka till Maxinge har gjorts obligatorisk, for att pa sa sétt fa fram vad som gor Maxinge
attraktivt i kundernas dgon idag. Ovriga fragor ir frivilliga att svara pa och kan ocksa limnas
utan svar om respondenten inte hittar ett passande alternativ. Med detta tillvigagangssatt
hoppas jag att relevanta och hogkvalitativa svar selekteras och att respondenterna inte bara
hittar pa ett ogenomténkt eller felaktigt svar for att kunna slutfora och skicka in sitt bidrag. I
pappersutgavan gar det forstas att bara lata bli att fylla i ett svar vilket gor att svarsfrekvensen

pa de obligatoriska fragorna dnda inte blir 100%.
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2.3.2 Pilotstudie enkat

For att testa enkiten 1 forhédllande till om fragorna gér att forsta och om den har rétt 1angd och
omfattning, skickades enkéten ut till ndgra av mina ndrmaste vanner samt kollegor pa Trivsel
Ab, Maxinge Ab och Sparhallen Ab. Hér fick jag feedback péd hur enkiten upplevdes, var

svarsalternativen var bristfalliga och var det saknades fragestallningar for att fa fram relevant

information.

2.3.3 Urvalsmetoder, malpopulation och bortfall

Urvalet till denna enkdét &r ett sjdlvurval, dér respondenterna véljer att delta genom att klicka
sig in pa en lidnk via Maxinges hemsida eller profil i sociala medier. Genom att ocksé dela ut
enkiten i pappersform gors ett hogst slumpmaéssigt urval i kdpcentret, dir de som rakar
komma forbi dédr och da ges mojlighet att frivilligt delta 1 enkéten. Christensen et al anvénder
termen “pastana” urval for denna metod (Christensen et al., 2016, pp. 126—7). Dessa
tillvigagéngssitt ndr ut till en stor publik och dér pappersenkéten har den fordelen att
respondenterna ir reella besdkare 1 Maxinge. Dock distribueras enkéten under en begriansad
tid och i ett fatal kanaler, vilket riskerar att vissa kundgrupper ar underrepresenterade eller

helt saknas i1 svarsunderlaget.

Malpopulationen dr de som idag besdker Maxinge och forvéntas vara kunder dven i
framtiden. En av enkitens syften ar ocksé att ge en bild av hur kundkretsen demografiskt ser
ut idag. Att bredda sin kundkrets finns naturligtvis pa 6nskelistan, men med dessa metoder
kan det vara svart att na potentiella kunder som i dagslaget inte besoker kopcentret sirskilt

ofta.

Bortfall av potentiella respondenter sker i stor utstrackning i en undersokning av detta slag.
Enkédten kommer att passera obemaérkt i vissa kundgrupper, medan en del respondenter inte
skriver fullstdndiga svar eller svar som saknar validitet 1 férhdllande till fragestéllningen, eller

helt enkelt helt utelamnar svar pa en del av fragorna i enkéten.
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2.4 Analys

Svaren fran enkétfragorna med fasta svarsalternativ kommer att genomga en kvantitativ
analys, ddr svaren kan presenteras som procentsatser for olika svarsalternativ. I enkéten finns
ocksa Oppna fragor, dir en kvalitativ analys genomfors, for att se om det finns aterkommande
teman eller trender i svaren. Svar som saknar relevans i forhdllande till fragestillningen eller

svar som &r svéra att tyda, uteldmnas fran analysen.

2.5 Tolkning av respondenternas svar

For att forsta resultatet fran enkdten, behover det finnas en forstaelse for vilka motiv
kunderna har for att besoka kdpcentret. Hér har Koksal et al utfort en studie pa kopcentrum 1
Mellanostern, dér de identifierat tre olika typer av kunder (Koksal, 2019). De beskriver
hedoniska kunder, for vilka utbudet av sivil butiker som restauranger, sociala utrymmen och
underhéllning betyder mycket for att de ska uppleva kdpcentret som attraktivt. Den andra
gruppen ar apatiska kopare, som mest handlar for att de maste. Tredje gruppen de ndmner i
sin studie dr kdpare som handlar for att de har nytta av det. I denna grupp &r smidighet och
goda parkeringsmdjligheter en viktig komponent for att de ska fa en bra shoppingupplevelse,
medan den hedoniska gruppen mer knyter shoppandet till sin image och livsstil (Koksal,
2019). Aven om studien ir utford i Mellandstern, utgar jag ifrén att liknande monster och

karaktiristika finns dven hos kunder i ett aldndskt kopcentrum.

2.6 Etiska overvaganden

Som alltid ndr ndgon typ av forskning bedrivs, finns ett antal etiska fragor som méste beaktas.
Den forsta fragan dr om studien overhuvudtaget dr relevant och att det omak arbetet orsakar
faktiskt ar virt besviret for alla inblandade. Seriosa studier tar tid och resurser fran de
inblandade, som kanske hade behovts béttre i1 ett annat sammanhang. Min bedomning &r att
denna studie &r véldigt intressant och relevant, bade for de inblandade aktérerna,
respondenterna och for forskningssamfundet pa omradet. Tidsatgédngen for de aktorer som ar
inblandade 1 arbetet ar troligtvis proportionerlig mot vinningen 1 information och kunskap

som kommer ut av denna studie.
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Nista fraga ar om kopcentrets kunder och sdrskilt enkitens respondenter utsétts for oetiska
metoder. Besviret och obehaget for respondenterna bedoms vara minimalt, dé allt sker pa
frivillig basis och svaren behandlas helt konfidentiellt. De respondenter som vill vara med
utlottning av presentkort behdver uppge kontaktuppgifter och det framgér tydligt att
vinnarens namn kommer att publiceras pa sociala medier. Kontaktuppgifterna anvands endast
1 syfte att kontakta vinnaren och allt enkdtmaterial forstors/raderas efter avslutad

undersokning.

Aspekten “Kapacitet att spendera” uteldmnas ur analysen, da det bedoms oetiskt att frdga om
inkomstniva eller méngd spenderade pengar i kdpcentret i den kontext studien utfors.
Anonymiteten &r inte total, d& jag i min analys skulle se svaret pa en saddan fraga samtidigt
som respondentens kontaktuppgifter anges 1 slutet av svarsformuldret. Respondenterna kan
kdnna sig obekvidma att uppge sin inkomstniva eller hur mycket pengar de spenderar vid sin
shopping, vilket kan paverka deras instéllning till studien pé ett negativt sitt, som ocksa kan

f4 déliga konsekvenser for de 6vriga svaren i enkéten.

2.7 Intressekonflikt

En annan fraga som &r relevant &r att reda ut hur de kommersiella intressena paverkar denna
studie. Arbetet gors 1 nidra samarbete med vd och centrumutvecklare, vilka naturligtvis har ett
ekonomiskt intresse 1 studiens resultat. Dessutom &r jag anstélld av Trivsel Ab, som é&r
moderbolag till Maxinge Ab, vilket betyder att ekonomiska aspekter kan vara intressanta
dven for mig personligen. Detta examensarbete &r 1 forsta hand en vetenskaplig studie, dér
resultatet ej ska styras av ekonomiska intressen. Hér far jag med hjélp av min handledare

verkligen vara noggrann med hur studien designas, hur den utfors och hur resultaten tolkas.
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3. KOPCENTRUM

3.1 Vad ar ett kopcentrum?

Wikipedia beskriver ett kopcentrum som: “Képcentrum eller Kopcenter, ir en
koncentration eller samling av butiker och varuhus, ofta med inslag av serveringar och olika
typer av annan service” (Wikipedia contributors, 2021b). Schulz anger att International
Council of Shopping Centers (ICSC) definierar shoppingcenter, som “en grupp detaljhandels-
och andra kommersiella anldggningar som planeras, utvecklas, 4gs och forvaltas som en enda
fastighet, vanligtvis med tillhdrande parkering vid fastigheten” (Schulz, 2016, p. 8). Just det
att anldggningen forvaltas som en enda fastighet, pekar Schulz ut som den centrala delen av
denna definition, da detta ocksé avspeglar utmaningen att fa ihop ménga olika intressen:
hyresgésternas, dgarnas, centrumledningens, driftsansvarigas och inte minst kundernas
intressen (Schulz, 2016, p. 8). Nebati et al lyfter fram att k6pcentren inte bara ir en plats for
inkOp, de dr platser for sociala aktiviteter, kultur, underhallning och liknande aktiviteter

(Nebati & Ekmekgi, 2020).

3.1.1 Historik

Feinberg och Meoli skriver att foregédngarna till dagens kopcentrum uppstod i borjan av
1900-talet 1 USA, dair flera butiker gick ihop i och skaffade gemensam parkering (Feinberg &
Meoli, 1991). Senare byggdes grupper av affdrer pd omraden som endast var tillgdngliga med
bil. Sveriges forsta kopcentrum, dir flera butiker var samlade inomhus under samma tak,
byggdes 1 Luled 1955 (Manne & Bergstrom, 2020, p. 10). Idén till att bygga en gata omgiven
av butiker under tak, hade egentligen sitt ursprung i att skydda kunderna fran vinterkylan.
Den skyddade inomhusmiljon visade sig tilltala kunderna och vara ett framgéngsrecept som
snabbt spred sig over vérlden - dven till platser med varmare klimat. I USA byggdes det
forsta kopcentret 1 Minneapolis 1956 (Feinberg & Meoli, 1991), dér det fanns en vision om
att nybyggda kopcentrum skulle vara en forsta borjan pa en ny stadskdrna (Manne &
Bergstrom, 2020, p. 10). Utvecklingen av kdpcenter gick under 1900-talet mycket hand i
hand med allmédnhetens tillgdng och anvdndande av bil. I slutet av 1980-talet stod kopcentren
for 50% av detaljhandelns omséttning 1 USA (Feinberg & Meoli, 1991). Denna siffra holl sig
stabil annu 2014 (International Council of Shopping Centers, 2020, p. 38), men forvintas

minska framover dd e-handeln kontinuerligt tar marknadsandelar av den fysiska
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detaljhandeln. Meyer uppger 1 sin blogg att e-handelns andel av detaljhandeln i USA 2018
var 15% och forvantas fortsitta vixa (Meyer, 2019). 2021 hade detaljhandeln en omséttning
pa 845,6 miljarder SEK 1 Sverige, dir e-handelns andel var 16% (Detaljhandelns
Forsdljning, 2022).

3.1.2 Nulagesanalys

I dagslaget star vi antagligen infor en ganska omvilvande fordndring av kopcentrumvirlden.
E-handelns andel av detaljhandels drsomsittning 6kar for varje ar och har fatt en raketskjuts
under covid-19-pandemin. Statistikcentralen anger att 57% av de vuxna finldndarna i
november 2021 hade kdpt nadgot pa internet de senaste 3 manaderna och att andelen personer
som koper varor over internet 0kar (Statistikcentralen, 2021). Trots att en avmattning 1
e-handelns tillvédxt 1 Sverige setts under 2021 jamf{ort med 2020:s tillvaxt pd 40%, ér
slutsaldot for 2021 &nda en tillvaxt pa 20% (Fig 3.1) . De senaste 15 aren har e-handelns
omsittning tiofaldigats i Sverige, frdn ca 15 miljarder SEK/ar 2006 till 146 miljarder SEK/ér
2021 (Postnord, 2022, pp. 2-5). Utvecklingen gér inte att ignorera och vi far rdkna med att
e-handel 4r ett tdg varje handelsaktor behover vara med pa for att overleva i framtiden.
Andrade kdpvanor i kombination med nya virderingar kring hallbarhet och konsumtion, ger
varje kopcentrumledare och kdpcentrumutvecklare stora utmaningar, da gamla teorier och

analysmetoder for verksamheten inte ldngre fungerar.

E-handelns omsattning
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Fig 3.1 E-handelns utveckling i Sverige 2006-2021 (Postnord, 2022, p. 5)
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Dock finns komponenter som &r unika for fysisk handel, exempelvis sociala aspekter av
shopping och den fysiska kénslan vid kladprovning. Dessa behover lyftas fram och anvindas
som USP:s (Unique Selling Points) i marknadsforingen. Det giller alltsé att ta vara pa saker
som dr svara att ersitta med digitala alternativ, samtidigt som kopcentren ocksa behover

erbjuda e-tjénster for sin handel.

3.2 Kopcentret Maxinge

Maxinge (Fig 3.2) ir ett kdpcentrum beléget pd Aland, just utanfor staden Mariehamn i
kommunen Jomala. Det dr unikt pd manga sitt, inte minst for att vara det enda kdpcentret i
sitt slag pa Aland i dagsliget. Naturligtvis finns minga konkurrerande verksamheter i form av
stormarknader och storre varukedjor samt ett par mindre gallerior och ett antal butiksrorelser
i stadskdrnan i Mariehamn. Att det ocksa finns ett kdpcentrum av denna storlek p4 Aland &r
lite smatt 6verraskande. Den aldndska befolkningen uppgar till strax over trettiotusen
invanare, vilket pa andra platser i vér narregion hade setts som ett alltfor tunt kundunderlag
for en sadan verksambhet, ifall orten inte hade haft omedelbar anknytning till en storre stad.
Det hade varit svart att vertyga investerare om att satsa sina medel pa att bygga nagot
liknande och svért att locka attraktiva hyresgéster i samma man som Maxinge lyckats. Men
det &r inte bara sjilva kdpcentret i sig som gor att Maxinge ar annorlunda, att ha en

butiksrorelse pa Aland kommer med bide méjligheter och utmaningar.

Fig 3.2 Maxinge kopcentrum, publicerad med tilldtelse av Maxinge Ab
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3.2.1 Maxinges unika ldge pa Aland

Aland 4r en 6 mitt emellan finska fastlandet och Sverige. Det finns alltsd ingen bilvig hit frin
de storre orterna i nirregionerna. Men 4 andra sidan inte heller ndgon bilvig bort fran Aland.
Béde kunder och varor &r beroende av bat- eller flygtransporter for att komma hit och
harifran. For alanningarna &r det darfor oftast bekvamare att gora sina dagliga inkop pé
hemma pa Aland framom i nirregionerna, trots att transporten av varorna till Aland gor

varorna en aning dyrare dn hos vara grannar pd andra sidan havet.

En annan unik situation pa Aland ir skattegrinsundantaget, som innebér extra administration
vid inforsel av varor fran bade finska fastlandet och import av varor frin utlandet. Aven om
Finland och Aland ir en del av EU, star Aland utanfor EU skattemissigt. Detta innebir att
samma typ av omfattande importdeklaration méste goras till tullmyndigheten vid import fran
EU-lander, som vid import fran resten av virlden. I forlingningen betyder detta att det &r en
barridr for handel bdde fran finska fastlandet och frdn utlandet - d& inforsel av varor méste

deklareras till tullmyndigheten och frigoras for handel pa Aland.

For en handelsplats som Maxinge innebér detta naturligtvis en stor administrativ kostnad for
alla hyresgéster, d4 majoriteten av dem bedriver handel med fysiska varor som kops in fran
leverantdrer utanfor Aland. Det kan samtidigt ocksd vara en orsak till att e-handeln i
dagsliget inte #r ett lika stort hot pd Aland som p4 andra platser i var nirregion, d4 dessa
tullbarridrer inte bara géller foretag, utan dven privatpersoners inforsel av varor dver
grianserna fran bagge hall. Det ar helt enkelt littare for folk att lata foretagen skota krangliga
tulldeklarationer och sedan kdpa varorna av dem, istillet for att sjdlv slita sitt hdr med

kréngliga blanketter och tullkoder.

3.2.2 Coronapandemins inverkan pa handeln i Maxinge

P& denna tidpunkt 1 april 2022, har vi just nétt den punkt niar samhéllet 6ppnas upp igen efter
coronapandemin. Pandemin har drabbat Aland hart, d4 turistniringen, resande och
dvernattningar #r en betydande del av landskapet Alands BNP. Aven om antalet dodsfall och
sjukhusinlidggningar tack och lov héllits pa 14ga nivéer pandemin igenom, har
myndigheternas restriktioner slagit hart mot en del foretag. Maxinge Ab och systerbolaget

Sparhallen Ab, som ocksa huserar i kdpcentret, dr dock undantag. Enligt vd Dan-Johan
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Dahlblom har forsdljningssiffrorna varit stabila och till och med lite bittre &n innan
pandemin, med undantag for restaurangverksamheterna som varit dlagda harda restriktioner.
Da reserestriktioner och inresebegransningar vid gransen till Sverige omdjliggjort
nojesshopping pé andra sidan havet, har dldnningarna helt enkelt handlat mer pa hemmaplan
istillet. Utmaningen nu ligger snarast i att behalla den aldndska shoppingen pa hemmaplan

och inte se en total dtergang till prepandemiska kundbeteenden.

3.3 Framtidens kopcentrum

Framtidens kdpcentrum ser sékert annorlunda én det vi ser idag. Enligt Calvo-Porral och
Lévy-Mangin verkar det som kdpcentrets kultur och kundernas livsstil mer och mer kommer
att integreras med varandra (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018). Istillet for att bara vara en
plats for shopping, kan en tur till kopcentret, enligt flera forskare, bli en dagsutflykt dér syftet
inte bara dr att géra inkop, utan att &ven umgas med vénner och familj (Beir¢ et al., 2018;
Buil Lopez-Menchero et al., 2021). Framtidens kopcentrum verkar dven praglas av ett
annorlunda utbud, dir dterbruk, samhéllstjanster, forsidljning av upplevelser och integrerade

digitala tjénster kan vara en del av vardagen (Davidson, 2022, p. 63).

Shoppingcenter har gétt fran att vara platser dér sjdlva kopandet dr 1 centrum, 1 riktning mot
att vara en plats for upplevelser, socialisering och noje. Henrik Olsson som intervjuas i
Manne & Bergstroms examensarbete, beskriver en dvergéng for kopcentrum frén att ha varit
rationella handelsplatser, dir det ar praktiskt att ha manga butiker samlade pad samma plats,
till att bli mer emotionella handelsplatser. Tidigare har stadskédrnor haft mer emotionella
kopplingar for kunderna 4n kopcenter, men i och med att kunderna upplever e-handel som ett
mer rationellt alternativ 4n fysiska kopcentrum, behdver kdpcentrum framdver bli béttre pa
emotionell attraktion av kunder. Att ocksé inreda kopcentrum mer som en stadskirna, med
fontédner, lyktstolpar och trdd, kan bidra till att ge en mer emotionell upplevelse till kunderna

(Manne & Bergstrom, 2020, pp. 22-23).

Allt mer tyder pé att vi gar mot ett storre samspel mellan online och offline aktiviteter, varfor
det ar centralt att fortlopande uppdatera sig om tekniska innovationer och utveckling av
webbaserade tjinster for kunderna. E-handeln har sedan flera ar setts som ett av de stora

framtida hoten mot de fysiska handelsplatserna. Men det ena behdver inte utesluta det andra.
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Bloggen The BigCommerce listar foretag som lyckats hélla en stabil utveckling, ddr nyckeln
verkar vara att integrera e-handelskanaler med sin fysiska handel (Meyer, 2019). Under
coronapandemin 2020-2021 har e-handeln skjutit i hdjden, dar man i Sverige sett en 6kning
pa 40% under 2020, &tf6ljt av en 0kning pa 20% 2021. Uppdelat pa kvartal 2021 ses dock en
fallande trend under 2021 och kunderna verkar dtervinda till de fysiska butikerna i takt med
att restriktioner littas (Postnord, 2022, p. 2). 2022 har inletts med fallande borser och
ekonomisk oro. Till en borjan var tolkades detta av ledande ekonomer som en baksmélla fran
den osedvanliga borstillvixten under pandemin. Den ryska invasionen av Ukraina 1 februari
2022 gjorde borskurvornas nedétlutning klart brantare. Borsfallen pé grund av oro och
osédkerhet i kombination med sanktioner och stigande oljepriser kommer sékert att ha en
ddmpande effekt pa ekonomin, med minskad handel bade digitalt och i den fysiska vérlden,

vilket med all sédkerhet ocksd kommer att mérkas i kopcentrens detaljhandel en tid framdver.
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4. TEORI

Vi str infor en framtid med mer digitalisering och dir vélbeprovade instrument for att
utvirdera verksamheten till stor del har spelat ut sin roll. I urvalet av kéllor till detta arbete,
har jag strivat efter att anvdnda material som ar hogst 5 &r gammalt, da jag gjort ett antagande
att dldre kéllor inte lika bra avspeglar forutsattningarna som géller i dagens digitala samhélle.
Dagens kopcenter héller pé att utvecklas i riktning mot platser for social interaktion och dér
kunderna far en upplevelse med sig hem, istillet for att enbart vara en plats for inkdp och
handel. For att kopcentrum ska 6verleva konkurrensen fran e-handel och digitala tjanster,
behdver man dels hinga med pé taget i den digitala utvecklingen och dels kunna erbjuda
kunderna tjinster och upplevelser som helt enkelt inte kan erbjudas digitalt. Men hur ska vi
analysera nuldget och kunna fa en bild av hur framtiden ser ut? Den modernaste
vetenskapliga modellen jag kunde hitta for detta kommer fran Nebati et al, som utvecklat en
helhetsmodell for att utvardera kopcentrums prestanda pa flera plan (Nebati & Ekmekei,
2019, 2020).

4.1 Nebati et al:s Shopping mall performance index

Nebati et al har utvecklat en analysmodell, dir man utifrén 6 kriterier utvérderar ett
kopcentrums prestanda och samlar det 1 ett 6vergripande “Shopping mall performance index”
(Fig 4.1) (Nebati & Ekmekgi, 2019) (Nebati & Ekmekei, 2020). Modellen utvecklades utifran
att det fanns ett behov av nya modeller att utvérdera ett kopcentrums prestanda pa flera plan.
De skriver att foretag behdver fortséttningsvis fokusera pa forbattringar med hjélp av analyser
av den aktuella situationen, dér det dr viktigare &n nagonsin forut att gora traffsakra analyser,
vara oppen for innovation och utveckla fornuftigt planerade projekt (Nebati & Ekmekei,
2020). Forfattarna identifierade 140 relevanta kriterier for att analysera kopcentrums
prestanda. Bland dessa véljer de ut 6 huvudkriterier under rubrikerna hallbar byggnad (green
buildning), investerare (investor), hyresgist (tenant), besokare (visitor), omséttning (mall
turnover) och socialt liv (social life). De 6vriga 134 sorteras in under nagon av dessa
kategorier. Utifrén litteraturstudier och tidigare forskning viktades de 140 kriterierna genom
en statistisk analys och delades dérefter upp 1 3 olika nivéer utifran hur stor tyngd varje

kriterium hade tilldelats.
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Fig 4.1 Nebati et al:s modell Shopping Mall Performance Index (Nebati & Ekmekg¢i, 2019)

Modellen omfattar ett stort spektrum och &r 1 sig storre dn vad som ryms in i ett
examensarbete pd denna nivd. Darfor har jag valt att endast fokusera pa ett av de sex
huvudkriterierna, visitor performance index, baserat pa att Maxinges ledning 1 nuléget har

storsta behovet att utforska hur kdpcentret presterar i forhallande till kunderna.

4.1.1 Visitor performance index

Underkategorin visitor performance index (Fig 4.2) innehaller de kriterier jag kommer att
utforska i denna studie. Denna kategori delas upp i 4 subkriterier, med ytterligare flera
parametrar i varje del, totalt 16 stycken. I listan pa nista sida &r originalrubriken fran den
engelsksprdkiga artikel &r inom parentes, 1 syfte att undvika begreppsforvirring. Efter varje
parameter anges ocksa vilken fraga i enkdten som utforskar denna aspekt av visitor

performance index.
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Fig 4.2 Visitor Performance Index, figurens design utifrdn Nebati et al:s modell (Nebati & Ekmekgi, 2019)
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1. Besokarens forvédntningar (Expectations of visitor)
a. Mix av varumirken (Brand composition); friga 9-10
b. Fysiska attribut, t.ex. ventilation, belysning, stidning, parkering (Physical
elements); fraga 12-15
c. Sociala aktiviteter (Social activity); fraga 9-10, 12-13
Tjanster for hélsa och fitness (Health and fitness service), fraga 11
e. Utomhusmiljo och grona arealer (Outdoor and green area), fraga 14-15

2. Besokarens tillfredsstillelse (Satisfaction of visitor)

a. Design av interidr och exterior (Interior-exterior design); friga 14-15

b. Relationen mellan kund och kdpcenter, prestige i kdpcentret samt harmoni
mellan malkund och inkommande kund (Customer and shopping mall prestige
relation); fraga 1-8

c. Diversitet i service (Diversity in service); fraga 9-13

d. Personal (Staff); fraga 12-13

e. Plats (Location);fraga 14-15

3. Kundlojalitet (Loyalty of visitor)
a. Kapacitet att spendera (Financial expenditure capacity); ingdr ej i enkit
b. Besoksfrekvens (Frequency of going to mall); fraga 5
c. Tid som tillbringas i kopcentret (7ime spent at mall); fraga 6

4. Profil (Profile of visitor)
a. Barn (Child visitor); fraga 1
b. Turist (Tourist visitor); fraga 4
c. Man-Kvinna (Male-female visitor); frdga 2

Av dessa parametrar kommer inte 3a. “Kapacitet att spendera” att utforskas. Orsaken till detta
ar den etiska aspekten av denna studie, d& det kan vara extremt kénsligt for respondenterna att
uppge sin inkomst eller hur stora summor de spenderar vid sitt besok 1 Maxinge. I enkdten
efterfragar vi dessutom kontaktuppgifter, vilket kan dventyra den totala sekretess och

anonymitet som en sadan frdga kréver.

4.2 Olika kopbeteenden

I flera studier har det identifierats flera typer av kdpbeteende hos kunder i ett képcentrum.
Koksal et al har sammanfattat detta vél i sin studie utford i shoppingcenter i Mellanostern. |
litteraturstudier har de hittat 3 kluster av shoppingbeteendetyper: hedonisk, apatisk och
nyttoshopping (Koksal, 2019).

27


https://paperpile.com/c/5AUsbd/mOKN

4.2.1 Hedonisk shopping

Detta &r en grupp shoppare som besoker kopcenter ofta, stannar ldnge i centret och besoker
ménga butiker. Gruppen domineras av kvinnor (74,4%). I denna grupp &r shopping starkt
knutet till sjélvbilden och sker ofta i sillskap med andra. Vill ett kdpcentrum attrahera denna
typ av shoppare ar det viktigt att ha sociala utrymmen, som restauranger, caféer, biograf och

vilutbyggda allménna platser som toaletter, sittplatser och lekplatser.

4.2.2 Apatisk shopping

I denna grupp finns de som véldigt sdllan besoker kopcentrum och bara gor inkdp motvilligt
och bara for att de maste. Néar de vl tar sig dit, stannar de sa kort stund som mojligt och
besoker fa butiker. Gruppen domineras av mén (62,5%) som &r anstillda inom privat eller

offentlig sektor.

4.2.3 Nyttoshopping

Denna grupp liknar beteendeméssigt den foregaende, personer som sillan besoker
kdpcentrum, stannar relativt kort stund och besoker fa butiker. De handlar for att de har nytta
av det pa nédgot sétt och har en lite behagligare upplevelse under sin shopping 4n den
foregaende gruppen. Nyttoshoppare domineras av kvinnor (69,3%) som é&r anstidllda inom
privat eller offentlig sektor. For denna grupp é&r ett varierat och brett utbud av butiker och
varumirken viktigt. Vilfungerande parkering dr ocksé ett viktigt element, sa att de kan ta sig

till kopcentret enkelt och sedan ocksa snabbt dka dérifrdn nér de har shoppat klart.

4.3 Generationsskillnader

Antalet kanaler for shopping har 6kat med digitaliseringens framfart. Det finns klara
skillnader 1 bendgenheten att anvanda olika kanaler beroende pa vilken generation kunden
tillhor. De fysiska kanalerna med inkdp pa plats i en butik har till viss del trangts undan av
digitala kanaler. En indelning enligt generation som Dorie & Loranger gor dr: Baby Boomers
(1943-1960), Generation X (1961-1976), Xennials (1977-1983) och Millennials (1984-2004)
(Dorie & Loranger, 2020). Generationen Millennials dr hdr den generation som relativt sett
kommer att 6ka sin kdpstyrka mest de ndrmaste aren och dr dérfor en intressant malgrupp att

rikta in sig pa.

28


https://paperpile.com/c/5AUsbd/Cs98

Personer fodda 2005 och senare beskrivs ytterst sparsamt i litteraturen, troligen mest
beroende pé att de inte ndtt myndig alder och i manga fall inte har egen inkomst. Detta
betyder att de 1 dagsldget inte kan definieras som en tydlig grupp med ett eget
shoppingbeteende. Denna generation dr dock for framtidens shopping hogintressant, da de
kommer att vara unga vuxna med egen kopkraft ndr dagens investeringar och
omstruktureringar i shoppingcentervérlden borjar béra frukt. I mitt tankeuniversum kommer
denna generation ha dnnu hogre dnskningar, behov och krav pa digitala kanaler for sin
shopping &n Millennials, men vill samtidigt ha upplevelser och mgjligheter att bli underhallna
for att lockas till kopcentret. Denna generation har viaxt upp med digitala kanaler som en

sjdlvklar del av livet, dér de flesta har anvént mobiltelefon och surfplattor redan innan de lért

sig gé.

4.4 Social interaktion

Beiro et al skriver att den sociala komponenten kommer att vara viktig i framtidens
kopcentrum (Beiro et al., 2018). Just 1 detta perspektiv kan framtidens kopcentrum ha en
konkurrensfordel gentemot nathandel. Kunderna kan tréffas och umgas med vénner, fa en
positiv upplevelse och vistas ldnga stunder inom kdpcentrets vaggar. Kopcentret blir som ett
andra hem och stér for gladje, trygghet och social samvaro. Calvo-Porral och Lévy-Mangin
skriver ocksa att kunderna 1 6kande grad efterfragar givande upplevelser och stimulans av
sina sinnen, vilket betyder att rétt utbud av butiker bara ar en del av attraktionskraften for ett

kopcenter (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018).

4.5 Pull factors for shoppingcenter

Calvo-Porral et al har identifierat 5 faktorer som verkar 6ka kundernas bendgenhet till att
besoka kdpcentrum och stimulera till storre inkop (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018):
1. Brett och varierat utbud av butiker/hyresgéster (6kar besoksfrekvens)
2. Milj6 inomhus (6kar besoksfrekvens)
3. Utbud av underhéllning och fritidsaktiviteter (6kar besoksfrekvens)
4. Kommunikation och marknadsforing (6kar kopintention)
5

. Besoksfrekvens (0kar kdpintention)
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Att 6ka besoksfrekvensen leder alltsé till 6kad kopintention, vilket ger béttre chans till

forsiljning och ddrmed ekonomisk framgéng.

4.6 Diversitet

Manne & Bergstrom skriver i sitt examensarbete att diversitet av bade besokare och utbud
okar den ekonomiska aktiviteten (Manne & Bergstrom, 2020, pp. 13—14). Da utbudet bestér
av bade storre kinda kedjor och mindre verksamheter som sticker ut, upplevs miljéon som mer
spannande och blir samtidigt mer flexibel i férhallande till att anpassa sig till aktuella trender.
Kopcentret blir en privat plats med offentlig karaktér och har en social funktion som framjar
konsumtion. Peter Scherr anvénder begreppet “kulturell hub” och beskriver det som en
symbios mellan prylar och tjénster i en viss genre som tilltalar och 6kar forsaljningen riktad
mot en utvald kundgrupp (Manne & Bergstrom, 2020, p. 34). Som exempel kan forsdljning
av husgerad placeras i ndrheten till en lokal som erbjuder matlagningskurser. Hub:en blir

alltsd som en magnet till handel av bade tjanster och prylar som tilltalar en viss grupp kunder.

Beiro et al konstaterar 1 sin artikel att kopcentrum 4r en av de viktigaste kulturella platserna i
samhillet, ddr médnniskor fran olika sociala grupper kan méta varandra. De skriver att bade
stader och kdpcentrum med storre social mix karaktariseras av ett storre vilstand &n platser
med mindre socioekonomisk och etnisk diversitet. I deras undersdkning av 16 shoppingcenter
kring Santiago i Chile visade det sig att center med bredare social mix av besokare ocksa var

de mest attraktiva i kundernas 6gon (Beiro et al., 2018).

4.7 Digitala kanaler

4.7.1 Digitala kanaler

Att digitala kanaler efterfrdgas mer och mer rder det inga storre tvivel om. Flera forfattare
uppger att en kombination av offline- och online-verksamhet ser ut att vara framtiden (Beiro
et al., 2018; Buil Lopez-Menchero et al., 2021; Svensk Handel, 2021, p. 13). Dels for att
kunderna efterfragar digitala alternativ, men ocksa som ett led i att gora lokalerna mer
flexibla. Mer onlinehandel gor att mindre butiksyta krévs, vilket d& mdjliggdr mer flexibla

lokaler och fler hyresgéster pd samma yta (Manne & Bergstrom, 2020, p. 28).
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I Dorie & Lorangers studie dr det uppenbart att alla generationer anvénder digitala kanaler for
inkdp, men pa lite olika sdtt. Sociala medier &r viktigt for millennials, medan xennials i stor
utstrickning nas via mobilappar. Generation X gillar att anvinda surfplattor och Baby
Boomers nds genom email, online nyheter och webbsidor (Dorie & Loranger, 2020).
Multikanalaktivitet verkar dérfor vara viktigt for att na ett brett spektum av kunder

aldersmaissigt.

4.7.2 Digital interaktion och integritet

Allt pekar mot att mojligheter till digital interaktion relaterat till inkdp &r en vixande faktor
for att ha hog besoksfrekvens och lojala kunder. Med detta kommer {orstés frigestéllningar
kring kundernas integritet och erbjudandet av tjanster som fungerar med GDPR-direktivet.
For att kunna anpassa kundupplevelsen behover personlig data samlas in, men detta kan inte
samlas in fran kunder utan deras samtycke. Hur far vi kunderna att samtycka till att 1dmna ut
information till oss, sd att vi kan anpassa tjanster till kundens behov och onskningar? Enligt
Ameen et al handlar det om att vinna kundernas fortroende och att gora det personliga
erbjudandet tillrdckligt intressant, sa kunden kénner att de gérna vill dela med sig av sina

preferenser for att just kunna fa en personligt anpassad upplevelse (Ameen et al., 2022).

4.8 Hallbar konsumtion

Under de senaste decenniet har det blivit ett betydligt storre fokus pa hallbar konsumtion och
cirkuldr ekonomi. Att profilera sig med miljotdnkande och ge kunderna mojlighet till
atervinning och second hand alternativ dr nadgot som kan bidra till en 6kad attraktivitet for
kopcentrum. Peter Scherr, som intervjuats 1 Manne & Bergstroms examensarbete, menar dock
att det fortfarande finns en divergens mellan vad kunderna pastar sig ha for virderingar och
hur kdpbeteendet faktiskt ser ut. En stor del av kunderna efterfrigar héllbara alternativ, men
att det visar sig att de &ndé handlar ldgprisvaror med stor miljopaverkan (Manne &
Bergstrom, 2020, p. 22). Personligen tror jag ocksa att den psykologiska komponenten hos
kunden kan spela en stor roll, att kunden upplever att hen gor bra, hillbara och ekologiska
val. Kunden far helt enkelt kdnna sig som en lite bittre ménniska. P& det globala planet ar det
en nodvéndighet att vi 1 vastvirlden borjar tinka och framfor allt agera med mer héllbara

konsumtionsmonster. I en intervju med Helena Olsson, expert pa stadsutvecklingsfragor pa
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organisationen Fastighetsdgarna, séger hon att det 1 framtiden ocksa blir viktigare att ha fokus
pa lokala verksamheter. Denna trend har ocksé bekréftats av konsumentenkéter pa omradet

(Manne & Bergstrom, 2020, p. 35).
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5. RESULTAT

Totalt svarade 620 personer péd enkédten, varav 430 via webblénk och 190 i pappersenkit.
Fraga 10, 11, 13, 15 och 16 limnade méjlighet till att ge ett fritt formulerat svar. Aven om
dessa fragor var kopplade till ett speciellt tema, var respondenternas svar likartade pa dessa
fragor och det var mest meningsfullt att sl1d ihop alla kvalitativa svar for en gemensam analys.
De 6ppna svaren kunde slutligen kategoriseras enligt kommersiellt utbud,
oppettider/personal/erbjudanden/sociala aktiviteter och fysiska attribut. For de flesta fragor i

enkédten har dven en analys av svaren gjorts i forhallande till alderskategorier och kon.

5.1 Demografisk fordelning

Aldersgrupperna 31-45 dringar och 45-60-4ringar stod niistan for en tredjedel av svaren (29%
respektive 32,1%) och endast 1,9% av respondenterna uppgav att de var dldre an 75 éar.
Konsfordelningen var 80,3% kvinnor och 19,7% min. Férdelningen av respondenter med
minderariga i hushallet var exakt 50% med minderdriga och 50% utan minderdriga i
hushallet. Majoriteten av respondenterna bor antingen i Mariehamn (36,6%) eller i Jomala
(24,4%) (Fig 5.1), vilket ar foga forvanande i och med nirheten till Maxinge och att dessa
kommuner #r de tvi folkrikaste pa Aland. Skirgardskommunerna #r sparsamt representerade,

liksom personer som bor pa annan ort.

4. Kommunfdrdelning
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Fig 5.1 Kommunfordelning

33



5.2 Besoksmonster

Over hilften av respondenterna (52,6%) besdker Maxinge 1-2ggr/vecka, medan 28,4%
besoker kopcentret 1-2ggr/manad. 13,1% besoker Maxinge 3-5ggr/vecka och 2,4% &r dér

néstan dagligen. 3,5% besoker kopcentret mer séllan dn 1 gdng/ménad (Fig 5.2).

5. Hur ofta besdker du Maxinge? Total
400

52,6%
300

200

100

6-7 ggr/vecka 3-5 ggr/vecka 1-2 ggr/vecka 1-2 ggr/manad Mer séallan an 1
ggr/man

Fig 5.2 Beséksfrekvens

De allra flesta spenderar 0-2 timmar/besok 1 kopcentret (93,6%), medan 4,8% spenderar 2-3
timmar/besok och resten (1,6%) vistas dér dver 3 timmar/besok. I dlderkategorierna 45-60 ar
och 61-75 &r dominerar alternativet under 1 timme, medan 6vriga &lderskategorier domineras
av 1-2 timmar. Den manliga populationen har en tydlig 6vervikt pé alternativet under 1

timme, medan majoriteten av kvinnorna tillbringar 1-2 timmar 1 kdpcentret.

I fraga 7 ar det tydligt att Sparhallen &r den storsta kundmagneten pd Maxinge, atfoljt av Clas
Ohlson och H&M (Fig 5.3). Aven Kappahl, Team Sportia, Alko och Puneh Oriental nimns
av over 20% av respondenterna som butiker som far dem att dka till Maxinge. Alko har
stigande popularitet med stigande &lder, men finns av logiska skél inte ens nimnt i
aldersgruppen yngre dn 18 dr. On Fleek som sédljer hud- och harvard samt skonhetsprodukter
har ganska hdg popularitet hos yngre dn 18 ar (35,4%) och 18-30 ar (23,5%), men ndmns
ndstan inte 6verhuvudtaget hos dvriga dlderskategorier och ndmns av endast 1 person i
gruppen man. Generellt i gruppen midn namns butikerna vid férre tillféllen jamfort med
totalen, med enda undantaget Alko, som hos mén far lika hog responsprocent som 1 hela
populationen. I jamforelsen kvinnor-mén, dr det tydligt att kvinnor ndmner betydligt fler

butiker med ett snitt pa 4,9 st, medan mén i genomsnitt nimner 2,9 st.
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7.Vilken/vilka butiker far dig att aka till Maxinge? Total
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Fig 5.3 Fraga 7 Vilken/vilka butiker fdir dig att dka till Maxinge?

Over hilften (53,6%) besdker 3-5 butiker nir de kommer till kpcentret, 41% besdker 1-2
butiker. 5,3% besoker fler dan 5 butiker. De yngre alderskategorierna besoker generellt fler
butiker och med stigande alder ses en tendens att besoka farre butiker. Har finns ocksa en
tydlig konsskillnad, ddr majoriteten (63,6%) av ménnen besoker 1-2 butiker, medan

segmentet som besoker 3-5 butiker dominerar hos kvinnorna (58,3%) (Fig 5.4).

8. Hur manga butiker bestker du nar du ar i Maxinge? Kvinnor 8. Hur manga butiker beséker du nar du &r i Maxinge? Man
60,0% 80,0%
60,0%
40,0%
40,0%
20,0% 0
20,0% 17%
0,0% 0,0%
1-2 35 Fler an 5 1-2 3-5 Fler&ns

Fig 5.4 Fraga 8 Hur mdnga butiker beséker du ndr du dr i Maxinge? Kvinnor jamfort med mdn

5.3 Utbud

Nar det kommer till utbudet i Maxinge, ser det ut som manga tycker att det ér bra eller
mycket bra géllande butiker och varumérken, men fler upplever att erbjudanden,
restauranger, digitala tjdnster och underhéllning/kultur kunde forbéttras eller maste forbéttras
(Fig 5.5). Mojlighet till social samvaro hamnar ndgonstans mitt emellan dessa. Genomgaende
efterfragas forbattringar i restaurangutbud och underhallning i alla &lderskategorier, medan

det ses mer efterfrdgan av digitala tjanster upp till 45 4rs élder.
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9. Hur upplever du utbudet i Maxinge? Total
B Mycket bra Bra [ Kunde forbattras [ Maste forbattras

Fp = B g =52 | 9

452% 38,1% 40,0% 37,1% 55,0%

Figur 5.5 Hur upplever du utbudet i Maxinge? Graf for total population respondenter

I de 6ppna kommentarerna kom ménga forslag in pd specifika butiker eller butikskedjor som

kunderna girna skulle se i Maxinge. Det sldende i denna statistik dr att apotek nimndes 91

ganger i de Oppna kommentarerna, trots att detta fanns som ett fardigt alternativ i fraga 11. I

ovrigt domineras forslagen av butiker som séljer klader och skor, tétt foljt av en stor grupp av

diverse butiksslag som jag sammanfattat under 6vrigt butiksutbud. 81 st skrev dnskemal om

forbéttrat restaurangutbud, dar manga hade angett vilken typ av restaurang eller namnet pd en

specifik restaurangkedja (Fig 5.6).

Kommersiellt utbud, é6ppna kommentarer
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Fig 5.6 Kommersiellt utbud, 6ppna kommentarer
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I fraga 11 dér respondenterna far kryssa i alternativ om vad de skulle uppskatta att fanns,
svarar 80% att de saknar apotek. Detta dr alltsa utover de 91 st (14,7%) som ocksd nimner
apotek i de 0ppna kommentarerna. Pop-up, second hand och optiker rankas hogt i alla
aldersgruppergrupper. Gym efterfragas av den de yngsta och digitala tjanster 1 viss man av
31-45 ar och 61-75 ar. De tva dldsta aldergrupperna sticker ut med att 6nska bank,
forsikringsbolag och vardtjanster (Fig 5.7). Liksom i frdga 7 har kvinnor kryssat i fler
alternativ (2,3 st) pd denna fraga jamfort med mén (1,7 st). Kvinnor onskar i klart hogre

utstrickning second hand, medan min har hégre svarsprocent pa bank, forsdkringsbolag.

11. Vilka aktorer eller tjanster skulle du uppskatta att Maxinge hade?
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B 18-304ar
31-45 ar
75,0%
m B 4560 ar
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Fig 5.7 Aldersmiissig fordelning av aktorer eller tiinster respondenterna skulle uppskatta att fanns i Maxinge

5.4 Tillganglighet, service och bemotande

Generellt sétt dr respondenterna vildigt ndjda med tillgdnglighet, service och bemotande (Fig
5.8). Storst andel svar som dér forbattring onskas ges for parametrarna parkering och sociala
utrymmen. I de 6ppna svaren framkommer att parkeringens design och anvdndande behdver
forbattras. I dlderskategorierna 31-45 ar samt 45-60 ar ses ocksa en del svar pa kunde
forbattras och méste forbattras for parametern barnvinliga utrymmen, vilket ocksa kvinnor

anger 1 hogre utstrickning én mén.
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12. Hur upplever du tillganglighet, service och bemd&tande i
Maxinge?

B Mycket Bra Bra [ Kunde forbattras [ Maste forbattras
100,0%
25,8% 87 0% | 6,5% JR17,9%8K16,6%
75,0% 10,2%
56,1%
50,0% 432% 582%

59,2% 66,5% 66,8%

25,0%

Figur 5.8 Tillgdnglighet, service och bemdtande.

I de 6ppna svaren gavs flest onskemél om utdkade Oppettider, framfor allt att 6ppna tidigare

pa morgonen och utdka dppettider pa helgerna. En del svar berdrde personalen och deras

bemotande av kunder, bade generellt i centret och i namngivna butiker.

5.5 Lokaler och inredning

Aven for detta tema ses en stor kundndjdhet dverlag (Fig 5.9). Inredning och exterior,

stadning och ventilation &r de parametrar som far nagra kryss for kunde forbattras eller maste

forbattras. I de 6ppna svaren ses att framforallt stidning av toaletter fir médnga kommentarer,

ddr méanga av respondenterna onskar battring.

14. Hur upplever du Maxinges lokaler och inredning?Total

B Mycket Bra Bra [ Kunde forbattras [ Maste forbattras
100,0%
1R 14,7% 17.4% 12,9%
27.7%
75,0%
50,0% 68,1% 64,5%
72,6% 71,6%
63,5%
25,0%

10,0%
0,0% 505 D 1,5% B
Inredning,extericr Stadning Ljussattning Ventilation Geografisk plats

Fig 5.9 Maxinges lokaler och inredning
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Det fanns ménga 0ppna kommentarer om inredning och exterior, parkeringens problem och
mojligheter, stddning och att bygga ut fastigheten pa olika sétt. Dessa har jag sammanfattat

under rubriken dvriga 6ppna kommentarer (Fig 5.10).

Ovriga 6ppna kommentarer
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Fig 5.10 Ovriga ppna kommentarer
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6. DISKUSSION

Studien kunde bekréfta en del av den teoretiska bakgrunden som den nuvarande
forskningslitteraturen pa omradet redogor for. I kundenkédten framkom det tydligt att
mdjligheter till social interaktion efterfragas, dér framfor allt café- och restaurangutbudet
behover utvecklas enligt respondenterna. Det som ddremot dverraskade mig lite var att sa fa
efterlyser storre utbud av specifika digitala tjénster i de 6ppna kommentarerna. Dock har
43,5% satt kryss for kunde forbéttras eller méste forbéttras i flervalsfragan, vilket anda talar

for att omradet digitala tjanster behover utvecklas i kopcentret.

6.1 Vad visade studien i forhallande till kriterierna i Nebati et al:s

modell?

1. Besokarens forvintningar (Expectations of visitor)
Mix av varumdrken (Brand composition), fraga 9-10
b.  Fysiska attribut, t.ex. ventilation, belysning, stidning, parkering (Physical elements); frdaga
12-15
Sociala aktiviteter (Social activity), fraga 9-10,12-13
d. Tjdnster for hilsa och fitness (Health and fitness service); frdga 11

e. Utomhusmiljé och grona arealer (Outdoor and green area); fraga 14-15

Enkéten visade att manga dr ndjda med nuvarande utbud, men det fanns samtidigt 6nskemal
om att utdka utbudet med olika namngivna butiker eller kedjor. Flest forslag kom pé olika
kladkedjor, men det efterfragas dven olika heminredningsbutiker och
bygg/renoveringsartiklar av olika slag. I kategorin fysiska attribut var det frimst parkering
och stddning som fick mycket respons. I skrivande stund pagar en utbyggnad av parkeringen,
for att fa mer plats och fa bittre floden. Stidning kan det antagligen aldrig bli for mycket av
pa en plats som Maxinge, ddr mdnga ménniskor ror sig en stor del av dygnet och alla veckans
dagar. Sociala aktiviteter efterfrigas relativt sparsamt, liksom tjénster for hilsa och fitness,
med viss variation beroende pa &lderskategori. Utomhusmiljon bestir mest av parkeringen i
dagsliaget och de grona arealerna begréansar sig till vixterna som finns pa kdpcentrets

inomhusgata och utomhus vid entréerna.
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2. Besokarens tillfredstillelse (Satisfaction of visitor)
a. Design av interior och exterior (Interior-exterior design); fraga 14-15
b.  Relationen mellan kund och kopcenter, prestige i képcentret samt harmoni mellan madlkund
och inkommande kund (Customer and shopping mall prestige relation), fraga 1-8
Diversitet i service (Diversity in service); fraga 9-13
d. Personal (Staff); fraga 12-13
e. Plats (Location);frdga 14-15

I fraga om tillfredstdllelse hos kunderna, var det allménna intrycket att de flesta &r tillfreds
med vad som nu finns. Dock 6nskar ménga uppfriaschning av lokalerna med ny fargsattning
samt trevligare utseende pa kopcentrets exterior. Pa servicesidan uppgav de flesta att de
upplever servicen som bra eller mycket bra, men négon enstaka pépekar att det helt saknas
kdpcentrumservice med informationsdisk eller diverse shoppingtjinster knutna till centret
som helhet. Personalen fick 6verlag goda omdomen, men nigra kommentarer fanns kring
bemdtande och hjidlpsamhet som kunde forbattras. Den geografiska platsen av kopcentret
verkar tilltala en stor majoritet och jag tror personligen att Maxingeomradet just utanfor

Mariehamn dr en av de bésta platser som detta kdpcentrum kan vara pa.

3. Kundlojalitet (Loyalty of visitor)
a. Kapacitet att spendera (Financial expenditure capacity); ingdr ej i enkdt
b. Besdksfrekvens (Frequency of going to mall); fraga 5

c. Tid som tillbringas i képcentret (Time spent at mall); fraga 6

De flesta kunder besdker Maxinge 1-2 ggr/vecka och tillbringar 1-2 timmar i kdpcentret vid
varje besok, vilket 1 ett storre sammanhang far ses som néstan succéartade siffror. Hér far vi
inte gldmma att Maxinge ir det enda stora kdpcentrum som finns pa Aland och att de mindre
galleriorna inte kan konkurrera med det utbud Maxinge erbjuder. Denna situation &r lite unik
och jag antar att samma friga i ett storstadskopcentrum inte skulle visa pa lika flitiga
besokare. Siffrorna berédttar 4nda att Maxinge &r en attraktiv handelsplats och att kopcentret ar

ett konkurrenskraftigt alternativ pa den alandska shoppingmarknaden.
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4. Profil (Profile of visitor)
a. Barn (Child visitor); fraga 1 (3)
b.  Turist (Tourist visitor), fraga 4

¢.  Man-Kvinna (Male-female visitor), fraga 2

Helt enligt forvintningarna var det mest dlanningar som svarade pa enkiten, di den
administrerades via Maxinges sociala medieplattform, min privata Facebooksida och pa
papper pa plats i kopcentret. Tidpunkten dr ocksa under virvintern, nir det ar vildigt
sparsamt med turism p& Aland. Vi ir ocks i ett skede da resande efter coronapandemin inte

riktigt hunnit ta fart och bromsas ytterligare av den pagéende ryska invasionen av Ukraina.

Konsfordelningen med 80% kvinnor och 20% mén var vid forsta anblicken lite 6verraskande.
Men igen med relation till teorierna, verkar kvinnor std for en storre del av
shoppingaktiviteter 4n mén. Forklaringen kan ocksé ligga i bendgenheten att anvénda sociala
medier och dartill att delta 1 enkéter distribuerade via dessa kanaler. Dé vi delade ut enkéter
pa papper 1 kopcentret, fick medhjilparna konkreta instruktioner att forsoka fa mén att svara
pa enkéten och framforallt dldre mén, da jag observerat att véldigt f4 mén svarat 1
webbversionen. Dock hade ménnen storre tendens till att tacka nej till deltagande eller ta
emot enkéten, men istéllet for att fylla i den sjdlv ge den till sin partner eller kvinnliga
foljeslagare. For framtida liknande undersokningar dr det hér vért att fundera en vénda till hur
svarsresponsen fran den manliga befolkningen kan 6kas, for att fa béttre representation av

alla olika kundgrupper.

6.2 Kopbeteenden

De tre grupperna av kopbeteenden som Koksal et al beskriver i sin studie (Koksal, 2019), kan
ocksa ses 1 denna enkét. Beteendet hedonisk shopping och nyttoshopping domineras enligt
forfattarna av kvinnor, vilket gor att vi med konsfordelning 80/20 i denna enkét har rétt goda

underlag for att dra slutsatser i dessa grupper.

6.2.1 Hedonisk shopping

Det finns en liten grupp som besoker kdpcentret ofta, spenderar manga timmar déir och

besoker ménga butiker varje gng. Statistiken talar for att gruppen utgors av mestadels
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kvinnor. Ocksé 1 de 6ppna svaren kunde jag konstatera att kvinnor som regel anger klart fler
alternativ i fraga 7 och 11, déir de far ange vilken eller vilka butiker som far dem att &ka till
Maxinge och vilka aktorer eller tjanster de onskar att fanns dér. Kvinnor efterfragar ocksa i
hogre grad mojligheter till social samvaro. Respondenterna yngre én 18 r dr de som stannar
langsta tiden 1 kopcentret och fran detta ses en fallande trend med stigande alder. Sociala
utrymmen efterfrdgas mest i mellansegmenten av &ldersgrupper, framfor allt 31-45 &r och
45-60 ar. Fran enkéten kan vi se att det hedoniska shoppingbeteendet finns representerat, men

utgor bara nagra fa procent av respondenterna.

6.2.2 Apatisk shopping

Denna grupp representeras oftast av mén, vilket kan bekriftas 1 denna studie. Denna grupp ér
nagot av motsatsen till hedonisk shopping, vilket ocksa gor att denna kundgrupp ér raka
motsatsen till det som beskrevs i1 foregaende stycke. Méan besoker férre butiker, anger féarre
eller inga alternativ pa fragorna 7 och 11 och spenderar sé kort stund som mgjligt inom
kopcentrets viggar. Men stigande alder blir bade besoksfrekvens, antal butiker som besoks
och langden av besoket kortare. I den manliga populationen kan man ocksa se att butikerna
Sparhallen och Clas Ohlson helt dominerar vad de anger i fraga 7 att far dem att komma till
Maxinge, vilket ger en ledtrad till att de kommer hit for att kopa mat och diverse prylar som
behovs for att hemmet ska fungera. Vi har 1ag representation av mén 1 denna studie, just
under 20%, vilket gor att den statistiska signifikansen i svaren dr ndgot ldgre dn for kvinnor.
Samtidigt kan det ocksé vara en bekriftan av att denna grupp visar sig sé lite som mojligt 1 ett

shoppingcenter och har 14g motivation att delta i en enkét som ror shoppingcentret.

6.2.3 Nyttoshopping

Denna grupp ér troligtvis bredast representerad i denna studie, alltsa en grupp med
foretrddelsevis kvinnor, som handlar vad de behdver, men vill gora det sa effektivt som
mojligt. De stannar inte s& langa stunder i kopcentret, men besoker det ritt ofta, i vart fall
flera gdnger varje vecka. I enkdten framkom ménga 6nskemal om storre utbud bade generellt
och ocksé med mycket specifika dnskemél om sortiment och typ av butiker. I de 6ppna
svaren kretsade svaren mycket kring utbudet av kldder och skor. Denna grupp kan ocksa
forvintas ha hoga krav pa smidig parkering och att det ska vara litt att ta sig fram. Helt, rent

och praktiskt &r troligtvis ledorden hir, vilket avspeglar sig i onskemal om bittre parkering,
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stddade toaletter samt 6nskeméal om utbyggnad av kdpcentret {or att mojliggora ett storre

utbud.

6.3 Generationsskillnader

Gemensamt for alla generationer r att de anser att apotek saknas i utbudet. Hela 80%
kryssade i detta alternativ pa fraga 11 och hela 91 personer hade utover detta skrivit att det
finns behov av apotek i sina 6ppna kommentarer. Alla generationer vill se forbéttringar 1
restaurangutbudet och efterfragar mer underhallning och kultur. Genomgéende 6nskas butiker
for pop-up och second hand. Aven parkeringen gav stor respons, dir minga nskar
forbattringar. I alla vuxna generationer Onskas forbittring av de social utrymmena, vilket
bekréftar teorierna om att kopcentrum i framtiden priaglas av social samvaro och en plats for
att triffa viinner och umgas, snarare #n att bara vara en plats for shopping. Overlag var de
flesta i alla generationer ndjda med lokalerna, men ett litet antal onskningar om béttre

inredning fanns i alla generationer.

Yngre dn 18 ar

Denna generation besdker Maxinge ganska ofta, spenderar langst tid 1 kopcentret och besoker
flest butiker (29,2% besoker fler dn 5 butiker). De dras till kopcentret av H&M och On Fleek,
dven av Sparhallen och Clas Ohlson, men 1 klart mindre utstrackning dn dvriga generationer.
Ett gym 1 kdpcentret saknas 1 utbudet och de 6nskar bittre barnvénlighet, vilket sidkert kan
forklaras av att de antingen sjélva &r barn eller har mindre syskon dér detta behov behover
tillgodoses. I dagsliget dr denna generation inte en grupp med sa stor egen kdpkraft, men som
centrumledare behdver man komma ihdg att detta ar framtidens kunder. Att bemota
onskningar nu kan alltsé betala sig lite lingre fram, med trogna och lojala kunder om nagot

artionde.

18-30 ar “Millennials”

Enligt Dorie & Lorangers indelning &r detta generationen Millennials (Dorie & Loranger,
2020). Denna generation ar hogintressant ur kopcentrumledningens perspektiv, da de relativt
sett kommer att 6ka sin kopkraft mest de ndrmaste dren. 39,8% uppger att de har minderariga
barn i hushallet, besoker kopcentret ritt ofta, spenderar ganska mycket tid pa plats och

besoker 3-5 butiker varje géng. I denna alderskategori ses att Sparhallen och Clas Ohlson é&r
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de butiker som fir dem att besoka Maxinge. Dessa butiker har ocksé en klar forsta plats 1 alla
de foljande generationerna. Dessutom dr H&M, Team Sportia och Lekia klara kundmagneter
for denna generation, vilket avspeglar behoven av klader och leksaker som en barnfamilj har.
I utbudet 6nskar de forbattringar av digitala tjanster och vill se fler erbjudanden, men vill
dven se gym och optiker i framtiden. De Onskar bittre barnvénlighet, vilket dr foga
forvanande da denna generation i dagsldget till stor del utgors av barnfamiljer med mindre

barn.

31-45 ar “Xennials” (Millennials)

I denna generation har hela 77,8% minderériga barn i1 hushéllet, vilket absolut priglar deras
svar. De besoker Maxinge lite mindre ofta &n dvriga generationer, men stannar relativt lang
tid vid varje besok och besoker 3-5 butiker per gang. I denna generation seglar Alko upp som
en av butikerna som drar dem till Maxinge. Alko stannar sedan som kundmagnet dven i de
efterfoljande generationerna. Sparhallen och Clas Ohlson dkar 1 popularitet hos dessa, jAmfort
med de yngre generationerna, men dven Team Sportia &r populér. Digitala tjinster,
erbjudanden och social samvaro efterfragas i utbudet. Det 6nskas dven béttring av
barnvénliga och sociala utrymmen. Ménga ger kritik angdende stddningen av kdpcentret och
dé speciellt stddningen av toaletterna. Det véixer fram en bild av en generation som utgdrs av
barnfamiljer, dir barnen &r i ganska blandad alder. Dessa personer dr ganska kopstarka och
vill att shoppingen ska vara bekvim och smidig, de har helt enkelt inte tid 1 sitt vardagspussel
att slosa mer tid 4n nodvandigt pa inkop. Hér har vi alltsa nyttoshoppingbeteende 1 ett

notskal.

45-60 ar “Generation X”

I denna generation anger 46,7% att de har minderariga 1 hushéllet, vilket troligtvis utgors av
barn i mellanstadiealder och tonar. De kommer lite oftare till kopcentret jAmfort med
foregdende generation och besoker 3-5 butiker per gang. Sparhallen, Clas Ohlson, klddbutiker
och Alko far dem att komma till Maxinge. De Onskar bittrade mdjligheter till social samvaro
och mer erbjudanden samt béttring av barnvinliga utrymmen. Denna generation liknar i
mangt och mycket den foregédende, men verkar ha ett lite mindre pressat vardagspussel och
har mer egen tid, ddirmed ocksé mer tid for shopping. Detta dr ocksa en ganska kopstark
generation som har tydliga 6nskemél om vad som borde finnas i utbudet och nivan pa

servicen. De &r bevandrade 1 den digitala varlden, har tid att surfa runt pa nétet och gora
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pappersexercisen som behovs for e-handel, vilket betyder att ett fysiskt kopcentrum behdver

profilera sig pd ett bra sétt for att locka dessa kunder till fysisk handel.

61-75 ar “Baby Boomers”

I denna grupp har bara nagon enstaka respondenter minderariga i hushallet. De besoker
kdpcentret rétt ofta, men spenderar mindre tid och besoker farre butiker jamfort med tidigare
generationer. Sparhallen och Clas Ohlson dominerar helt butikerna som far dem att komma
till Maxinge. De onskar lite fler erbjudanden och skulle girna se storre utbud av digitala
tjanster. Gruppen som helhet har passerat aren med familjeliv och har nu istillet massor med
egen tid, men ett dimpat behov av prylar och kldder jaimfort med tidigare generationer. Det
finns alltsd lite mindre kdpintention, trots att denna generation &r har en relativt stark
kopkraft. Kanske efterfragar de mer exklusiva varor eller ett helt annat utbud én Maxinge kan

erbjuda i dagslédget?

Aldre éin 75 ar (“Baby Boomers”)

Med tiden blir vi ocksé dldre och framfor allt har fler friska och aktiva &r i vara liv. De dldre
generationerna spas vara aktiv och kopstark i framtiden, vilket innebér att shoppingcentrum
ocksa behdver vara attraktiva for seniorer (Schulz, 2016, pp. 30-31). Denna generation &r
tyvarr underrepresenterad i materialet, med endast 12 respondenter. Det &r darfor svart att dra
nagra konkreta slutsatser om denna kundgrupp. Bland svaren ses dock en fallande tendens i
antalet besok, tid spenderad i centret och antal butiker som besoks jamfort med foregaende
generationer. Har efterfrgas béttre erbjudanden, bank och forsdkringsbolag samt vardtjanster.
Det finns ndgra fa onskemal om bittre bemotande, men dverlag verkar denna generation vara
tillfreds med det mesta. Bilden blir en kundgrupp som inte har sa stort behov av shopping,
som bara koper det de faktiskt behdver och som skulle uppskatta att det fanns
samhillstjanster pa plats. Deras behov av vérd, apotek, optiker och mojligheter till att fysiskt
besodka bank och forsikringsbolag dr klart storre &n i 6vriga generationer. Dessa dr fodda
under forsta halvan av 1900-talet och nagra av dem sékert upplevt och har minnen fran tiden
frdn andra varldskriget, vilket kan ha préiglat dem till en mer sparsam attityd och bendgenhet

till aterbruk.
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6.4 Social interaktion

Det kan bekriftas av denna studie att den sociala komponenten &r viktig for kopcentrets
kunder. Onskan om utrymmen for social samvaro och sociala utrymmen ir genomgéende i
alla generationer och finns hos bade kvinnor och mén. Restauranger och caféer spelar i detta
sammanhang en stor roll och dven for denna parameter finns brett uttalade 6nskemal om
forbéttring och fler alternativ. Schulz anvidnder termen “Quality of stay”, som innebér att
positiva upplevelser under vistelsen skapar trogna och dterkommande kunder. Service,
gastronomiska upplevelser, mdjligheter att socialisera, rekreation och dventyr ar kirnan i
detta. Kopcentret fér alltsa en hybridfunktion mellan shopping och livsstil. Hon skriver vidare
att evenemang troligen bidrar till en 6kad besoksfrekvens och darmed béttre

forsdljningssiffror, samtidigt som kdpcentrets image forbattras (Schulz, 2016, pp. 39-40).

6.5 Pull factors

Utifran Calvo-Porrals 5 faktorer for att 6ka benédgenhet till besok och stimulera till storre
inkdp (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018), kunde denna studie bekrifta flera av

parametrarna:

1. Brett och varierat utbud av butiker/hyresgaster (6kar besoksfrekvens)
En stor del av respondenterna efterfragar ett stérre och mer varierat utbud. I
forhallande till olika dlderskategorier ser de specifika onskemalen lite olika ut. Har
géller det att hitta en kombination i utbudet for att tillgodose s& ménga olika
kundgrupper som mgjligt. Restaurangutbudet behover utvecklas bade med fler

alternativ och med forbattring av de nuvarande.

2. Miljo inomhus (6kar besoksfrekvens)
Det fanns en del kommentarer om inomhusmiljon, men 6verlag verkar kunderna vara
véldigt ndjda med hur det ser ut 1 dagsldget. Sa i nuldget ska krutet i investeringar
kanske séttas pa andra omraden, medan man forsker bibehélla kvalitén pa dagens

miljé.
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3. Utbud av underhéllning och fritidsaktiviteter (6kar besoksfrekvens)
En stor majoritet efterfrdgar mer underhdllning i kpcentret i denna studie. Aven om
det i dagslidget med jimna mellanrum &r events, verkar det finnas ett sug efter mer.
Detta okar ocksa chansen till social interaktion, vilket utifran enkéten verkar ha stor

betydelse for manga kunder.

4. Kommunikation och marknadsforing (6kar kopintention)
I svaren ses att ménga vill ha fler och béttre erbjudanden. Marknadsforing sker
kontinuerligt, bade fran Maxinge som helhet och fran de enskilda aktérerna. Har kan
det vara id¢ att se dver vilka kanaler som anvinds, om rétt kundgrupper nds genom de
kanalerna och om det finns andra alternativ som skulle na ut till kunderna béttre.
Négon sorts analys om vad kunderna uppfattar som ett bra erbjudande kunde ocksé

goras, for att se om dagens marknadsforing nar fram och upplevs som forvéntat.

5. Besoksfrekvens (0kar kopintention)
I ett storre perspektiv har Maxinge véldigt bra besdksfrekvens enligt denna studie. Av
respondenterna besdker de flesta kopcentret flera ganger varje vecka, vilket i ett
internationellt sammanhang méiste ses som smatt fantastiskt. Dock ska vi inte glomma
att det inte finns nigot likvirdigt alternativ pa Aland och ménniskor till vardags inte
har mojlighet att besdka kdpcentrum av samma storlek pd annan ort ifall Maxinge inte
skulle tilltala dem. I framtiden kan dock forutsdttningarna se annorlunda ut och
Maxinges ledning behover tdnka tanken och forbereda sig pa att ett liknande

kdpcentrum etableras nagonstans pa Aland inom det néirmaste artiondet.

6.6 Diversitet

Att det behdvs diversitet 1 utbudet blir helt uppenbart for mig nér jag studerar svaren till
enkdten. S& manga olika forslag pé butiker och restauranger som det kom i de 6ppna svaren
hade jag 1 min vildaste fantasi inte kunnat tinka mig. Men minniskor ar olika, sa ocksé deras
shoppingbehov och vilken typ av utbud som tillfredsstéller just deras behov. Teorierna séger
att det behover finnas en mix av stora kdnda kedjor och varumérken, blandat med mindre
verksamheter och lokala produkter for att miljon ska upplevas som spannande och samtidigt

halla sig aktuell 1 forhdllande till rdidande trender (Manne & Bergstrom, 2020, pp. 13—14). Att
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husera lokaler for pop-up-verksamhet &r ett sitt att hdlla en hogre diversitet 1 utbudet och att
locka kunder till kdpcentret. Pop-up-butiker dr ocksé ett bra sitt att testa vilka koncept som
tilltalar kunderna och vad som langsiktigt kan finnas i det fasta utbudet av hyresgéster, medan

flexibiliteten i utbudet fortfarande ir hog (Andersson & Asenlund, 2019, p. 37)

Enkéten var inte designad pé sadant sétt att det gér att hirleda etnisk hdarkomst eller
socioekonomisk status p respondenterna. P4 Aland bor det minniskor med méinga olika
slags etnicitet och jag hoppats att vi lyckats fa en del av dessa att svara péd enkéten. Att ha hog
diversitet av besdkare anges som en stimulerande faktor for den ekonomiska aktiviteten

(Beir6 et al., 2018).

6.7 Digitala kanaler

Digitala tjdnster efterfragas i storre utstrickning av alderssegmenten upp till 45 ar. I dagsliget
erbjuder Maxinge som enda digitala tjanst gratis Wifi, men finns ocksa representerat pa nitet
med hemsida och 1 sociala medier. Hér finns stort potential f6r utveckling for Maxinges del,
med till exempel en kdpcentrumapp, dir aviseringar om erbjudanden for speciella
kundgrupper kan riktas mot rétta intressenterna och kanske kopplas till ett smidigt
betalsystem for att gora shoppingen smidigare. Det borjar ocksd komma augumented reality-
verktyg, dér till exempel kladprovning kan ske utan att kunden faktiskt maste kld om utan
direkt kan se hur plagget sitter pa i en specialspegel inne i butiken. E-handeln anges som ett
stort hot mot kdpcentrum i den form vi kdnner dem idag, men en framtid med
implementering av e-handel i kopcentrumverksamheten, att e-handeln samexisterar med
fysisk handel, kan till och med gora kdpcentrum mera attraktiva i framtiden (Schulz, 2016, p.

40).

Det som alltid maste tas i beaktande nir det géller de digitala verktygen &r forstdas GDPR-
direktivet och att kundernas integritet inte &ventyras. Kunderna maste lita tillrackligt mycket
pa kdpcentrets intentioner for att godkénna att dela med sig av personlig information, som
kan ligga till grund for olika aviseringar och erbjudanden via dessa tjanster (Ameen et al.,
2022). Att just ge personliga erbjudanden &r den stora fordelen med den digitala vérlden, att

det som tilltalar kunden mest och &r relevant nar fram. Marknadsforingen kan da upplevas
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som en tillgdng av kunden, snarare &n att vara ett storningsmoment eller att bara forsvinna i

vardagens stora mediebrus.

6.8 Hallbar konsumtion

Haéllbar konsumtion &r en trend som tilltar och férvéntas besta till kommande generationer. I
fraga 11 var det en stor del av respondenterna i alla dlderskategorier som 6nskade att en
second hand butik skulle finnas i Maxinge. Davidsson skriver i Svensk Handels arsrapport
2021 att begagnathandel ar pa frammarsch (Davidson, 2022) och dven om denna typ av
butiker kanske inte ses som det mest ekonomiskt lukrativa alternativet, kan en sddan butik
dnda bidra till en bra image for kdpcentret och pé det séttet locka kunder som ocksa handlar i
andra butiker. Second hand och aterbrukshandel kommer sékert ocksa att utvecklas i nya
innovativa riktningar, som dkar omsittning och vinster dven i denna bransch. ReTuna
aterbruksgalleria 1 Eskilstuna dr ett exempel pa denna typ av innovation, dir lokalbor kan
lamna in avfallsprodukter som sedan sorteras, renoveras eller sdljs vidare. ReTuna bedrivs i
dagsliget av ett kommunalt icke-vinstdrivande bolag, i syfte att profilera Eskilstuna som en
klimatsmart destination (Manne & Bergstrom, 2020, pp. 17-18). For Maxinges del kunde
second hand eller aterbruk testas i pop-up-format, for att kinna av hur det gar hem hos

kunderna.
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7. SLUTSATS

7.1 Kunde jag fa svar pa mina fragestallningar?

1. Kan en marknadsundersokning bland kunderna i ett kopcenter ge ledtradar till
hur framtidens kopcentrum borde se ut?
Ja! Av denna enkitstudie kan jag dra slutsatsen att det framtida Maxinge behover ett
apotek, att fortsitta utdka sitt utbud av butiker och framforallt restauranger och caféer.
Det behdver finnas béttre mojligheter till social aktivitet och kdpcentret behover
utvecklas i riktning av att vara en social samlingsplats mer @n bara en plats for inkop.
Till detta kan underhéllning och events bidra pa ett bra sitt, bAde som kundmagnet
och for att hoja upplevelsen av social interaktion. Bland de kreativa forslagen
framkom att fa en pub till Maxinge, och varfor inte ta det ett steg langre - att ett

bryggeri huserar i lokalerna liksom hos K-Citymarket i Abo (Leppénen, 2022).

2. Kan denna studie bidra med underlag till investeringsbeslut pa bade kort och
lang sikt?
Ja! Enkétstudien gav en bra bild av dagslédget, vad som &r pa en bra niva idag och pa
vilka omraden forbéttringar behdver goras samt prioriteringsordningen av planerade
atgirder. Mer kostsamma fordndringar, som omstrukturering av befintliga lokaler eller
utbyggnad av hela kdpcentret, behover vila pd ett brett beslutsunderlag. Dar kan
denna enkdét vara ett av benen att st pa, som tillsammans med marknadsléget,

investerarnas kapacitet och timing kan leda till konkreta beslut och atgérder.

3. Kan arbetet 6ka kunskapen om vart detaljhandelsmarknaden pa Aland ir pa
vag?
Delvis. Enkéten riktade sig specifikt till Maxinges kunder och svaren avspeglar ocksa
detta. Litteraturen beskriver generellt 6kad nithandel och digitala tjdnster samt storre
mojligheter till social interaktion, ddr kopcentrum blir mer en kulturell métesplats én
en enkelriktad handelsplats. Dessa trender kunde ses i1 enkédtmaterialet och géller
sakert for andra verksamheter &n kopcentrum. Dock skiljer sig en enskilt fristdende
butik mycket frén ett kopcentrum som helhet och det dr déarfor begransade slutsatser

som kan dras av detta arbete for detaljhandeln pa Aland som helhet.
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4. Kan studien ge idéer till aktuella fragestiillningar att forska vidare pa?
Ja! Efter denna studie ser jag att det finns mycket mer att utforska pd detta omréde.
For Maxinges del kunde de dvriga parametrarna i Nebatis modell utforskas, for att ge
en battre helhetsbild av kdpcentrets prestanda. Flera av de nu undersdkta parametrarna
kunde ocksaé studeras i storre detalj, for att exempelvis ge en tydligare bild av de olika

kundprofilerna och hur utbud och marknadsforing ska anpassas till dem.

7.2 Vad kan Maxinge gora for att mota framtidens kunder?

Studien har helt klart gett konkreta tips om var fokus ska ligga for utvecklingen av Maxinge

mot framtiden. Nedan listas nagra forslag pa olika omraden

Utbud
e Fortsatt utveckling av butiksutbudet

Utokat och forbattrat utbud restaurang/cafeverksamhet

Utveckla utbudet av digitala tjdnster, exempelvis kdpcentrumapp, mobila

hiamtstationer for kdpta varor och augmented reality tjénster.

Omnikanalhandel: kombinera onlineshopping med dagens fysiska utbud
e Hyresgdster med upplevelsebaserade tjdnster (spa, biograf, klitterhall, velodrom)
e Pop-up som tillater test av nya koncept, som senare kan bli en stabil del av kdpcentret

om det visar sig vara attraktivt

Biittre utnyttjade lokaler
e Fler hyresgister pd mindre yta genom att kombinera online- och offlineshopping samt
pop-up koncept som ej kridver sa stora arealer
e Utnyttja utsida och tak
e Utdkade sociala ytor

e Storre och bittre strukturerad parkeringsplats

Samhiillstjénster
e Apotek
e Optiker

e Vardcentral
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7.3 Validitet och reliabilitet

En studies validitet handlar om att den faktiskt méter det den ar avsedd att méta (Christensen
etal., 2016, p. 213). Reliabilitet handlar om den grad slumpméssiga fel kan uteslutas
(Christensen et al., 2016, p. 286), gér studien att upprepa med samma metod och i samma

kontext och uppna ett likvardigt resultat?

I denna studie kan validiteten dventyras av att exempelvis urvalet av respondenter inte &r
representativt for att dra slutsatser om hela den population som ir framtidens kunder i
Maxinge. Det finns risk for att urvalet gjorts pd ett bristfalligt sétt och att storleken pa bortfall

av respondenter ar véldigt stort.

Gruppen mén &dr underrepresenterade, da de stdr for mindre 4n 20% av svaren. En annan
grupp som dr klart underrepresenterad ér aldersgruppen éldre &n 75 &r, dir vi endast fick in 12
svar, vilket betyder att 1angtgéende slutsatser for denna grupp inte kan dras 6verhuvudtaget.
Jag kan ocksa anta att enkdten inte dverhuvudtaget nétt ut till vissa grupper av Maxinges
besokare. Som exempel har personer som inte behérskar svenska haft begrinsade mojligheter
att delta 1 enkéten, da enkéten endast publicerades pa svenska. I urvalet kan ocksd manga av
mina personliga kontakter vara representerade, da ldnken till webbenkéten lades ut pa min
privata facebooksida. Detta betyder att populationen kan domineras av méanniskor i min egen
alderskategori och dessutom av personer som anvander facebook. Webbenkéten har
formodligen inte nitt ut till personer som vistas pa andra sociala medier, vilket ocksa innebér
bortfall av ett stort antal potentiella respondenter fran olika generationer och kulturer i

studien.

Skulle studien upprepas, dr det mojligt att slutsatserna ocksa skulle se annorlunda ut. Gor en
annan forskare samma studie, med samma enkit som laggs ut via privata sociala medier, ar
det denna forskares kontakter som kommer att bli representerade populationen. Hér kan
demografin hos populationen se véldigt annorlunda ut, vilket kan ge en annan bild av nulédget
och onskningarna/idéerna for framtiden. Vid utdelning av pappersenkater, kan utdelarens
personliga egenskaper paverka svarsfrekvens och ocksa innehéllet i respondenternas svar.

Reliabiliteten i denna kontext ar darfor 1ag.
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Med 620 svar pa enkiiten betyder det att ungefir 2% av Alands befolkning har deltagit i
denna studie. Det finns underlag for statistiskt signifikanta slutsatser i de flesta
alderskategorier och for den kvinnliga populationen. Sannolikheten att vi skulle komma till
samma slutsats om studien upprepas dr ganska stor och studien har gett svar pd de
fragestillningar jag dnskade fa svar pd. Alltsd har studien hog validitet och reliabilitet,

mycket tack vare den stora mdngden svar.

Det som kan gora att dessa svar inte dr helt applicerbara pa vilket kopcentrum som helst, dr
att Maxinge ligger pa Aland - en lite isolerad 6 mitt ute i Ostersjon, bade geografiskt och
skatteméssigt. Kopbeteenden och kundlojaliteten ser annorlunda ut hir, kunderna kan helt
enkelt inte bara dka ivég till ndsta kopcentrum ifall de trivs battre dér. Sméskaligheten gor
ocksa att det &r néra till allt, shoppingen behdver inte goras vid enstaka tillfallen, det tar bara
en kvart att aka tillbaka en annan dag ifall det var nagot som inte kom med hem vid forra
besoket. I en storstad kan shoppingen ddremot innebéra langa tider i bilkder och stor trangsel,
vilket gor att man dker mer sillan och istéllet stannar ldngre och utrittar fler &renden per
besok. Studien riktar ocksa in sig pa kopcentrumverksamhet, varfor generella slutsatser for
detaljhandeln pa Aland ir svéra att dra. Validitet och reliabilitet av studien i forhallande till

kopcentrum i allménhet eller den generella detaljhandeln pa Aland ir dirfor 1ag.

Avslutningsvis kan jag konstatera att detta arbete har varit otroligt intressant och
stimulerande, men antog kanske lite stérre proportioner dn forvéntat. Det var glddjande, men
ovintat, att fa in s manga svar och sa manga bra kommentarer i enkéten. Det har gett ett
brett underlag med idéer och forslag pa vart Maxinge dr pd vég. Detta var ett bra sitt att f4 en

nuldgesanalys och samtidigt f4 inspiration till hur framtidens Maxinge ska se ut!
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Bilaga 1. Kundenkat

Kundenkat Maxinge

Hej och tack for att du deltar i var enkat!

Det tar ndgra minuter att fylla i de 16 fragorna i enkaten och dina svar ar mycket vardefulla for oss. Vi &r

intresserade av dina asikter och dnskemal for att kunna utveckla Maxinge enligt vara kunders behov.

Alla som skickar in svar pa denna kundenkat deltar i utlottningen av ett Maxinge presentkort vart 50€. Kom ihag

att fylla i dina kontaktuppgifter Iangst ner om du vill delta i utlottningen! Dina svar behandlas konfidentiellt och

dina kontaktuppgifter kommer endast att anvandas i syfte att formedla en eventuell vinst i utlottningen.

Vinnarens namn publiceras pa Maxinges hemsida och facebooksida.

1.

Alder *

Yngre &n 18 ar
18-30

31-45

45-60

61-75

Aldre &n 75 ar

Kon *
Kvinna
Man

Annat

Bor det minderariga personer i ditt hushall? *
Ja
Nej

Ange ditt postnummer eller skriv vilken kommun du bori. *
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Hur ofta besoker du Maxinge? *
6-7 ggr/vecka

3-5 ggr/vecka

1-2 ggr/vecka

1-2 ggr/ménad

Mer séllan &n 1 gang per manad

Hur lang tid tillbringar du pa Maxinge vid dina besok? *
Mer an 3 timmar

2-3 timmar

1-2 timmar

Under 1 timme

. Vilken eller vilka butiker far dig att aka till Maxinge? *

Hur manga butiker besdker du nar du ar i Maxinge? *
1-2
S

Fler an 5

Hur upplever du utbudet i Maxinge? Du kan lamna ytterligare kommentarer i
fraga 10. (Svarsalternativ: Mycket bra, Bra, Kunde férbéttras, Méaste forbattras)
Butiker

Varumarken
Erbjudanden
Restauranger
Digitala tjanster
Underhallning, kultur

Majlighet till social samvaro
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10. Har du ytterligare tips pa hur vi kunde forbattra utbudet i Maxinge?

11.Vilka aktorer eller tjanster skulle du uppskatta att Maxinge hade? Du kan vélja

flera alternativ och ge ytterligare forslag under rubriken Gvrigt.
e Pop-up butiker med varierande koncept
e Apotek
e Optiker
e Storre utbud av digitala tjanster
e Second hand
e Moteslokal, konferens
e Gym
e Bank, forsakringsbolag
e Vardtjanster

e Ovrigt:

12.Hur upplever du tillganglighet, service och bemétande i Maxinge? Ytterligare

kommentarer kan ges i fraga 13. (Svarsalternativ: Mycket bra, Bra, Kunde
forbattras, Maste forbattras)

e Oppettider(Vard 10-20 L5 10-17, S6 11-16)

e Parkeringsmojligheter

e Barnvanliga utrymmen

e Handikappanpassning

e Sociala utrymmen

e Bemotande

e Service

13.Har du ytterligare kommentarer angaende tillgdnglighet, service och

bemodtande i Maxinge?
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14.Hur upplever du Maxinges lokaler och inredning? Ytterligare kommentarer kan

ges i frdga 15. (Svarsalternativ: Mycket bra, Bra, Kunde férbéttras, Maste forbéttras)

e Inredning och exterior
e Stadning

e Ljussattning

e Ventilation

e Geografisk plats

15. Har du ytterligare kommentarer angaende Maxinges lokaler och inredning

16.Har du andra idéer om hur Maxinge kunde utvecklas, sa att du garna besdker

oss aven i framtiden?

17.0m du vill delta i utlottningen av presentkort pa Maxinge varde 50€, vanligen
fyll i namn och epost eller telefonnummer nedan. Vinnarens namn publiceras

pa Maxinges hemsida och facebooksida.
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