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Marknad

Har képcentrum glomt

ort

priset som konkurrensmedel?

Flera kopcentra, framfér allt i storstads-
regionerna dir konkurrensen ar hardare,
gar inte s bra och motsvarar inte investe-
rarnas krav pd avkastning och lénsamhet.
Manga butiker och andra verksamheter
har bristande lénsamhet, beroende pa lag
forsaljning i kombination med héga kost-
nader. Det 4r framférallt de kopcentra som
har etablerats under de senaste fem till sex
aren och de som har gjort stérre om- och
tillbyggnader som lider. Bristande analyser
kan ligga bakom och flertalet ar inte till-
rackligt konkurrenskraftiga pa sin mark-
nad. Vi ser bade 6kade vakanser och tomma
lokaler i moderna képcentra men dven cen-
trumledningar som brottas med krav pa
hyresrabatter och hyresgistanpassningar.
Manga ser "Lika som bir” som en av
anledningarna, och det ar ett problem da
hyresgistmixen blir mer och mer likriktad
och utredningar visar dven att kedjefore-
tagens andel i kopcentra oékar, speciellt i
samre tider, da kedjorna flyttar fram sina
positioner pa bekostnad av de mindre, lo-
kala och unika koncepten. Det 4r i stort
sett samma butiker i alla képcentra och
uthyrarna har svart att l6sa problemet da
nya koncept ar forsiktiga med att etablera
och fa internationella aktérer rulla ut nya
butiker i ndgon stérre omfattning. Det blir
allt svarare att erbjuda kunderna ett unikt
innehall och differentierad hyresgistmix
och képcentrens utbud upplevs dirmed
som mer och mer som lika och minskar i

betydelse som konkurrensmedel.

"Lika som bir” giller dven marknads-
foringen eftersom det forefaller som manga
képcentra har anlitat samma reklambyré. De
profilerar sig pd samma sitt och de kommuni-
cerar med samma budskap till samma mél-
grupp. Detta har blivit allt tydligare under
senare ar och det &r svart att skilja olika kép-
centra fran varandra di den egna identite-
ten gradvis suddas ut. Det finns naturligtvis
undantag men om vi skall vara riktigt arliga
sa ar det svart att skilja konkurrerande kép-
centra &t. De flesta képcentra profileras mot
mode och accessoarer och vinder sig dels till
ungdomar men ocksa den moderna familjen.
Prisbilden 4r medel mot hégre och ambitions-
nivan héjs mot hégre profil. Samma butiker
med samma profil och budskap och som vin-
der sig samma malgrupp. Hur smart ar det i
en konkurrensutsatt marknad?

Varfor &r inte priset viktigt f6r kdpcen-
tra och varfoér anvinds inte priset som kon-
kurrensmedel? Jag menar inte att ta in lag-
prisbutiker och nédvindigtvis sinka profilen
utan snarare att fa befintliga butiker att jobba
mer med prisaktiviteter. Lyfta fram attrakti-
va varor till konkurrenskraftiga priser. Lokalt
unikt utbud av produkter till attraktiva priser
som inte finns i andra képcentra, vilket borde
locka gamla och nya kunder. Priset som kon-
kurrensmedel verkar har glémts bort bland
vara képcentra vilket 4r konstigt med tanke
pa att konsumenterna verkar mer och mer
prismedvetna. Konsumenterna jagar priser
pa internet, anvinder prisjimférelsesajter
och handlar mer och mer pa Blocket. Ligg

dartill att stormarknaderna inom livsmedel,
hemelektronik, sport och fritid jobbar sten-
hart med priset och tar marknadsandelar. Ul-
lared omsitter 6ver fyra miljarder(!) och kun-
derna dker langa strackor och &r till och med
beredda till att koa for att komma in.

En svarighet ar att kedjeféretagen har
centraliserat sin marknadsféring och annon-
serar samma pris i alla butiker, vilket inte
gynnar képcentra. Samma butiker med sam-
ma aktivitetsvaror och samma pris underlit-
tar inte lokal marknadsféring och profilering.

Jag menar att centrumledningarna
bér fokusera mer pd att marknadsféra
pris och produkt med utgidngspunkt fran
den lokala marknaden och egna forutsatt-
ningar samt utnyttja sasonger, viktiga hel-
ger, temaveckor med mera, for att i storre
utstrickning styra marknadsféringen mot
de egna butikerna och utbudet. Det stiller
forvisso stérre krav pa resurser och dr mer
tidskravande men kommer att ge effekt
och stirker den egna identiteten och leder
sikerligen till hégre omsattning. De flesta
hyresavtal i képcentra har en klausul att
butikerna maste, utéver den gemensam-
ma marknadsféringen, genomféra egen
annonsering fér en viss procent per &r,
vilket aldrig eller sillan f6ljs upp. Det kan
vara nigot att utveckla och dirigenom fa
butikerna att aktivera sig sjilva med pris
och produkt inom ramen fér centrets ge-
mensamma kommunikation. Priset som
konkurrensmedel borde vara viktigt dven
for képcentra! M
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