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The purpose of this thesis is to describe and understand shopping patterns
among "residents” and “tourists” in Gothenburg and how consumers look
at themselves as shoppers. The purpose is also to describe how the groups
look at Gothenburg as shopping city, and what they think are most
important to an attractive shopping destination.

Where do residents and tourists go shopping in Gothenburg?

How do residents and tourists perceive Gothenburg as a shopping city?
Which aspects are important for residents and tourists in a shopping city?
How do consumer see themselves as a shopper?

The study is based on a deductive and abductive reasoning approach. The
study uses combined qualitative interviews and a quantitative survey.

What the study revealed is that there are differences in how groups of
residents and tourists look on shopping in Gothenburg. Despite the fact
that opinions about general shopping cities are relatively equal, these differ
when it comes to Gothenburg. Shopping patterns have been analyzed
based on responses from both surveys and interviews. The study has given
a clearer picture of how consumers in Gothenburg shops in the different
areas of the city center as well as their priority on their shopping tours.
What qualities considered essentials in a shopping city has been taken into
consideration and the responses were compared between the different
groups to try to understand how the two groups think and how their self-
image associated with their movement patterns.
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Syftet med studien ar att beskriva och forsta shoppingmonster bland
bofasta och turister inom Goéteborg och hur konsumenterna ser sig sjalva
som shoppare. Till syftet hor ocksa att beskriva hur grupperna ser pa
Goteborg som shoppingstad och vad de anser ar viktigast for en attraktiv
shoppingstad.

Var shoppar bofasta och turister i Géteborg?

Hur uppfattar bofasta och turister Goteborg som shoppingstad?

Vilka aspekter ar viktiga for bofasta och turister inom en shoppingstad?
Hur ser konsumenterna pa sig sjalva som shoppare?

Studien grundar sig i en deduktiv och abduktiv undersékningsansats.
Studien anvéander sig av kombinerade kvalitativa intervjuer och en
kvantitativ enkatundersokning.

Vad studien visat pa ar att det finns skillnader hur grupperna bofasta och
turister ser pa shopping i Goteborg. Trots att asikterna kring generella
shoppingstader &r relativt lika skiljer sig dessa at nar det handlar om
Goteborg. Shoppingmanster har analyserats utifran svar fran dels enkater,
dels intervjuer. Dar det givits en Kklarare bild 6ver hur konsumenter i
Goteborg shoppar inom de olika omradena i stadskéarnan, samt vad som
prioriteras pa deras shoppingrundor. Vilka egenskaper som anses viktiga i
en shoppingstad har tagits i beaktning och svaren har jamférts mellan de
olika grupperna for att forsoka forsta hur grupperna tanker och hur deras
sjalvbild kan kopplas till deras rérelsemonster.
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1. Inledning

Nedan foljer bakgrundsfakta om studien, varfér amnet intresserar oss och vad férhoppningen
ar att rapporten kommer ge svar pa. Syfte och fragor i anslutning till detta presenteras och

darefter ett kapitel om avgransningar.

Det hédr ar en studie som undersoker shoppingen i Goteborgs stadskarna. Vi studerar hur
handelsplatser och shoppingbeteende hénger samman genom att analysera hur bofasta och
turister handlar och vilka shoppingomraden de besoker. Allt fler stader arbetar med att gora
innerstader mer attraktiva som handelsplatser (Oberg 2008). Tanken &r att attrahera turister
samtidigt som staden blir mer attraktiv for de bofasta. Malet ar att skapa den basta majliga
uppfattningen av staden hos de bada grupperna, vad som prioriteras av en grupp kan vara
oviktigt for en annan. Shopping har blivit en aktivitet som miljoner manniskor dagligen
spenderar tid pad varlden over (Hine, 2002). Goteborg profilerar sig idag som en stor
evenemangsstad med stora planer for utveckling vilket har lett till att Goteborg blivit ett
populart resmal for turister. Goteborg har ett brett utbud av evenemang, underhallning och
shopping. Allting ifran Volvo Ocean Race, till Liseberg, till Gothenburg Horse show, till
diverse massor (Goteborg & Co 2014b). Allt for att vara en destination som ska passa allas

tycke och smak.

Forskning visar pa att det finns fyra centrala 6nskemal en konsument staller pa en shoppingstad.
Konsumenterna énskar gott utbud av varor och tjanster i omradet, visuellt tilltalande arkitektur
och estetik, offentlig service samt tillganglighet (Glaeser et al, 2000). Mot denna bakgrund
hoppas vi kunna bidra med nya infallsvinklar om hur bofasta och turister shoppar och vilken

betydelse shoppingen har for dem i deras vardagsliv.

1.1 Problembakgrund

Goteborg dr idag en starkt profilerad evenemangsstad som varje ar drar stora mangder turister,
2012 bokades det 3,6 miljoner gastnétter i Goteborgsregionen (Go6teborg & co, 2013). 2013
besoktes Sverige av cirka 16 miljoner utlandska turister och det finns uppskattningsvis cirka 28
miljoner utlandska turister som inom en snar framtid skulle kunna ténka sig att besdka Sverige.
Turismen stod 2013 for 3,1 procent av Sveriges totala BNP och &r en viktig inkomst for det
svenska naringslivet. (Tillvaxtverket, 2013). Under 2013 stod den svenska shoppingturismen



for 84 miljarder i omséttning, vilket &r 13 procent av hela detaljhandelns omséttning (Svensk
Handel, 2014). | genomsnitt lagger utlandska turister pa besok i Sverige cirka 46 procent av
deras semesterutgifter pa shopping, jamfort med svenska turister i Sverige som lagger cirka 27
procent (Svensk Handel, 2014). Shopping och konsumtion har fatt en betydande roll for
turistndringen och for helhetsupplevelsen av vistelsen. | dagens lage bygger oftast inte
konsumtion pa att tillgodose nodvandiga behov utan snarare pa att skapa en tillfredsstéllelse

och en social status (Dallen, 2005).

Tack vare att dagens teknologier, transportmedel och att forbindelser som utvecklats som de
har gjort, har det aldrig varit enklare att ta sig runt om i vérlden och uppleva andra stallen.
Shoppingturism ar nagot som blivit allt mer uppmarksammat de senaste aren. Shoppingen &r
idag en av de mest uppskattade aktiviteterna som turister dgnar sig at under sin semester
(Dallen, 2005). En studie av McCormick (2001) visar att 51 procent av de undersokta uppgav
att shopping hade varit huvudmalet med minst en av de resor gjorts under det senaste aret.
Lundberg (1990) skriver om hur kénslan att hitta fyndpriser och exklusiva varor kan for vissa
manniskor vara lika viktigt som bo byggande kan vara for en del djur. Dessa individer kanner
enligt Lundberg en njutning i att aka ivag och jaga fyndpriser. Férutom shoppingen skriver
Timothy & Butler (1995) att individen lockas av att finna andra varor &n de som kan hittas
hemma, darmed &ar shopping fran frammande platser lika viktigt som matkulturen som

upplevelsen medfor.

Gateborg har sedan 2009 pabdrjat och drivit planeringen kring stadens 400-ars jubileum. Detta
intraffar 2021 och staden har stora planer gallande forbattringar som ska goras innan dess. Som
en grund till detta arbetar Goteborgs stad tillsammans med Goteborg & Co med projektet
“Goteborg 20217, Projektets vision ir att skapa en bild av Goteborg som en forebild for hallbar
tillvaxt samt till att bli en éppen och innovativ stad med attraktiv shopping (Goteborg & Co,
2014c). I detta projekt ingar “Goéteborg City Shopping”, ett mindre projekt inom “Goteborg
2021” som inleddes 2009 och stracker sig éver tre ar. Projektet ar framtaget for att starka,
utveckla och 6ka attraktionen av Géteborg infor jubiléet ar 2021 (Goteborg & co, 2014a). Detta
ar en del i kampanjer och aktiviteter riktade mot Goteborgs turismnéring (Géteborg & co,
2014c). Da de bofasta star for cirka 80 procent av handeln, kravs det att stadsplanerarna och
foretagarna tar hinsyn till bada grupperna och deras motiv for att arbetet mot “Géteborg 20217

ska lyckas.



Vi vill undersoka hur bofasta och turister shoppar i staden och pa vilket sétt de kopplar samman
dess olika stadsdelar. Vi ar sérskilt intresserade av gruppernas shoppingmanster, hur de ror sig
i staden och hur de anvéander sig av de olika handelsplatserna. | syfte att forsta
shoppingmonstren pa ett djupare plan kommer vi dven att studera shoppingen utifran hur
betydelsefull den &r for konsumenternas uppfattning av sig sjélva. Férhoppningarna ar att det

ur empirin ska kunna ga att analysera hur konsumenterna ser pa sig sjalva som shoppare.

Genom denna studie ska gruppernas shopping i, och uppfattningar om staden undersokas. De
egenskaper som anses viktiga for Goteborg hos de respektive grupperna kommer att lyftas fram

i resultatet.

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att beskriva och forsta shoppingmanster bland bofasta och turister inom
Goteborg och hur konsumenterna ser sig sjalva som shoppare. Till syftet hor ocksa att beskriva
hur grupperna ser pa Géteborg som shoppingstad och vad de anser ar viktigast for en attraktiv
shoppingstad.

1.3 Forskningsfragor samt motiveringar

- Var shoppar bofasta och turister i Géteborg?
For att skapa en forstaelse for konsumenternas rorelsemonster och vilka handelsplatser inom
Goteborg de anser vara viktiga for shoppingen. Denna fraga laggs det stor vikt vid. Samt att
undersoka om det finns skillnader mellan de tva malgrupper som valts ut géllande pa var de
shoppar.

- Hur uppfattar bofasta och turister Goteborg som shoppingstad?
En komplettering till tidigare fraga. Underséka om de tva grupperna har olika preferenser och
uppfattningar om de olika handelsplatserna, da de exponerats for dem med olika installningar

och bakgrunder.



- Vilka aspekter ar viktiga for bofasta och turister inom en shoppingstad?
Fragan ar framtagen for att undersoka vilka egenskaper konsumenten ser som viktiga och vad
som skiljer de tva grupperna at. Vad som aven generellt satt upplevs som viktigt nar det kommer
till shopping och konsumtion.

- Hur ser konsumenterna pa sig sjalva som shoppare?
Intressant vore att forsoka forsta hur respondenterna ser sig sjalva som konsumenter och om

deras beteende &r kopplat till hur de agerar som shoppare.

1.4 Avgransningar

Studien kommer att avgransa sig till Goteborg som stad da de har ett uttalat mal om att bli en
mer attraktiv shoppingstad. Oftast da turister besoker dagligvaruhandeln under deras vistelse ar
det i souvenir- eller sevardhetssyfte. Med detta menas att de soker efter lokala delikatesser eller
platser att besoka for att ta med sig ett minne hem eller prova pa under sin vistelse, exempelvis
Saluhallen eller Feskekorka. Da fokus ar pa shopping som ndje kommer granshandeln
exkluderas. Detta da denna typ av shopping oftast innebér att nédvéandighetsvaror inhandlas for
att exempelvis priserna ar lagre (Svensk handel, 2014). Man ér alltsa inte en shoppingturist i
den mening denna rapport syftar pa. Elektronikkedjor exkluderas delvis da turister ofta valjer
bort detta da stort paketerade produkter tar for stor plats och ar svara att transportera. Det finns
omraden i varlden dar elektronik anses billigt och motivet att inhandla elektronik i dessa lander
ar betydligt hogre an vad det ar for turister som besoker Sverige. Prisnivan for elektronik anses

ligga pa en hogre niva i Sverige (Svensk handel, 2014).

Demografiskt kommer studien analysera en malgrupp fran 15 ar och uppat. Detta da vi ar
intresserade av flera gruppers uppfattning och preferenser kring shoppingen. Med alder menas
kronologisk alder da detta underlattar urvalet och ingen specifik forstudie behover goras for att
selektera urvalet (Bryman & Bell, 2013). Vi anser att det krdvs denna breda demografiska
avgransning for att fa tillrackligt med material att analysera. Kon kommer inte att tas i beaktning
da vi inte planerar att sarskilja grupperna mer an bofasta och turister. Detta innebér att inte

heller etnicitet eller inkomst kommer att tas i beaktning.



D4 enkatundersokningarna kommer svaras pa genom ett kvoturval innebér det att resultatet
kommer att fa en bredd som speglar populationen och da innebér att koppling mellan intervjuer
och enkater kan goras (Bryman & Bell, 2013). Genom att anvanda informationen fran
intervjuerna kan dessa starkas mot resultatet fran enkaterna. En sndvare malgrupp hade varit
mer representativt for det urvalet och hade da mojliggjort att dra generella slutsatser om den
specifika populationer. Studien kommer avgransas pa dessa satt framst for tidsramen som finns

planerad for arbetet.

1.4.1 Definition av bofasta och turister:

Da studien ska undersoka tva olika grupper, behover dessa forst identifieras.

Studien kommer inkludera de personer som ar bosatta inom Goteborgs kommungréns i gruppen
bofasta. Da dessa dagligen vistas och konsumerar i Goteborg finns det troligen en annan
uppfattning om stadskarnan an vad tillfalliga besokare har. Kommunen &r stor och innefattar
flera omraden som inte raknas som stadens city, dock kommer vi att utga fran att alla personer

éver 15 ar inom kommunens granser tillhor var malgrupp.

En turist ar en person som vistas pa platser utanfor sitt hem for fritid, affarer eller andra syften
(Tillvaxtverket, 2013). Det hér skulle innebéra att personer som bor i kranskommuner till
Goteborg skulle inkluderas, dock kommer denna studie inte att inkludera personer som ar
bofasta i kranskommuner och inte heller studerande och arbetande i Goteborg som bor strax
utanfor Géteborg, som turister. Detta for att denna grupp ar vana bestkare av Goteborg och
darmed redan har en uppfattning om staden. De som daremot kommer klassas som turister i
denna studie dr de som ar pa besok i staden med ett syfte sa som noje eller shopping och darmed

mojligen for att skapa en helhetsupplevelse av besoket.

For att rakna nagon som turist kommer rapporten inte avgora det genom avstandsbedémning.
Detta da det kan vara véldigt olika ifran person till person. En person som bor forhallandevis
nara Géteborg, omkring 10 mil ifran, behdver inte vara turist. Men beroende pa om personen
sallan ror sig langre an i naromradet kan det anda raknas som en turist. | och med detta ses inte

dvernattning som ett krav for att klassas som turist.



2. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen tas relevanta teorier upp rdrande olika shoppingmotiv,
uppfattningar och attityder kring shoppingen samt teorier om sjalvbilden. Teorierna gas

igenom for att ge lasaren en utforlig bild till vilka tankar som legat till grund for senare analys.

2.1 Leisure shopping

Leisure shopping é&r ett begrepp som syftar till att beskriva ménniskors handlande nar shopping
ses som ett fritidsndje. Den vanligaste aspekten av shopping &ar att den gors i ett
overlevnadssyfte, foda och andra nddvandigheter som maste inhandlas regelbundet (Dallen,
2005). Lange har tidigare forskare sett leisure shoppingen som endast en form av shopping
(McCarville et al, 2013). Det har dock pa senare tid kommit fram mer som ett falt med flera
kategorier som gransar mot olika omraden enligt Stebbins (2006). Stebbins (2006) anser att det
gar att kategorisera fonstershopping som en form av “vardags-ndje”, samtidigt som att soka
efter en speciell vara kan ses som en “projektbaserad-ndjesshopping”. Stebbins skriver vidare
aven att néjesshoppingen blir mer och mer vanlig, trots att manga i dagens samhélle sager sig

ogilla att shoppa.

Nar shopping blir som en fritidssyssla ar det oftast andra typer av kdp som genomférs. Ofta ar
denna typ av shopping kopplad till upplevelsen av att handla, exempelvis jamfora priser, strosa
och interagera med manniskor. 1 och med det handlar inte leisure shopping endast om sjalva

kdpet utan hela upplevelsen och tillfredstéllelsen kring det (Dallen, 2005).

Det ar denna typ av shopping som turister oftast dgnar sig at (McCarville et al, 2013). De reser
pa sin fritid och shoppingen ses som en del av upplevelsen. Sjalva shoppingen som néje behdver
inte alltid innehalla ett kop. | och med detta behdver det inte finnas ett uppsatt mal utan att

individen &nda kan kanna en kansla av tillfredstallelse.

2.2 Sjalvbild

Sjélvbilden en person innehar &r inte baserad pa personlighet, utan ar ndgot som skapas under
individens livstid och utvecklas under tiden som personen véxer upp. Detta innebdr att
sjalvbilden ar skapad over tid (Evans et al, 2008). Individen bygger sjalvbilden under livet fran

erfarenheter, manniskor den méter samt omgivningens paverkan. Utifrdn denna sjalvbild



skapas en identitet. Detta innebar att individen kommer soka acceptans och medhall fran sina

néra som en viktig del i utvecklingen av sin sjalvbild (Grubb & Grathwohl, 1967).

Sjalvbilden inbegriper flera olika typer av sjalvbilder. Det finns den sociala sjélvbilden, den
ideala sjalvbilden, den faktiska sjalvbilden och den ideala sociala sjalvbilden (Evans et al,
2008). Det finns dven forskare som anser att sjalvbilden skiftar beroende pa situation. Detta da
personen skiftar den sociala miljon runt sig och paverkas annorlunda av andra manniskor, och

saledes kan det uppfattas som dubbla sjélv eller dubbla identiteter (Markus & Kunda, 1986).

Inom marknadsforingen innebar sjalvbilden att individen i manga fall garna koper nagot som
denne anser passar sin sjalvbild. Detta da individen gor en psykologisk jamforelse med vem
den &r och vad varumarket symboliserar, sa kallad sjalvbildkongruens. Den kongruensen &r
viktig da forskning visat pa att denna paverkar bland annat varderingar om olika varumarken,
kdpintentioner, attityder till varumérken och efterkdpskénslor (Evans et al, 2008). Dessa
effekter ar viktiga att ta i beaktning vid varumarkesbyggande da det gor att utformningen av

varumarket ar mer anpassat till vad konsumenten eftersoker.

2.3 Attityder

Attityder betyder i grunden att individen skaffar sig en uppfattning om nagot, antingen positiv
eller negativ (Evans et al, 2008). For det mesta gar det att harleda konsumenters attityder till
olika beteenden i samband med inlérning och preferenser. For att méata attityder ar det vanligast
att anvanda sig av olika typer av skalor. Man ska som forskare dock vara forsiktig vid
attitydmatningar med skalor. Det &r inte alltid respondenten &r uppriktig utan svarar det som
personen tror att intervjuaren vill hora eller vad individen tror att den 6vriga majoriteten skulle
ha svarat (Evans et al, 2008).

Heiders (1946) balansteori syftar till att en balans ska finnas mellan det kognitiva och det
emotionella synsattet inom attityder och uppfattningar. Det kognitiva syftar till asikter, tankar
och uppfattningar om nagot och det emotionella har fokus pa kéanslor. Genom att uppna en
jamnvikt dessa faktorer emellan ska ett optimalt lage uppnas. Om obalans kring dessa uppstar
behdver den ena delen forandras sa att de bada stammer 6verens (Evans et al, 2008). Att dndra
attityden till exempelvis en produkt kan géras genom att ndgon man sjalv har fortroende for

innehar en annan uppfattning som sedan gor att personen ifraga paverkas. Att en handelse



paverkar attityden till nagot ar vanligt och for att balans ska infinna sig maste det ske en
kompromiss. Dock kan balans uppstad mellan attityden och handelsen, trots att det inte finns ett
tydligt samband mellan dessa (Fishbein & Ajzen, 1975).

2.4 Shoppingmotivation

En av manniskans grundldggande drivkrafter & motivation, som kan beskrivas som de motiv
hos manniskan som far henne att bete sig pa ett visst satt. Det ar en drivkraft for manniskan i
det dagliga livet och dven i konsumtionsbeteendet. Tauber (1972) beskriver tva olika
Klassificeringar av shoppingmotiv, personliga (till exempel, rollspel, diversifiering och fysisk
aktivitet) eller sociala (till exempel, kommunikation med andra, status eller k&nslan av att hitta
ett fynd). Han menar darfor att shopping uppstar nar individens behov av en specifik vara
overstiger den anstrangning det kravs for att fysiskt ta sig till att kopa varan.

Det finns idag ingen sammanfattande motivationsteori inom handelsomradet, dock har
Westbrook och Black (1985) gjort ett forsok till att sammanstélla de shoppingmotivationer som
Tauber (1972) skriver om. De tar upp tre olika shoppingmotivationer, den produktorienterade,
den upplevelseorienterade och den som & kombinerad mellan produkt- och
upplevelseorienterad motivation. Dessa ligger till grunden for den hedonistiska och
utilitaristiska shoppingen (Westbrook & Black, 1985). Vidare skriver Tauber mer djupgaende
att de sociala motiv han tar upp bestar av bland annat behovet av sociala upplevelser,
kommunikation med andra, nérhet till likasinnade, status och auktoritet samt nojet att skapa
saker och ting. Aven Westbrook & Black (1985) och Arnold & Reynolds (2003) beskriver dessa
motivationer pa ett liknande satt. Genom en 6kad forstaelse for en konsuments motivation kan

Goteborg enklare anpassas for att tillgodose dessa behov for vardera gruppen.

2.5 Hedonistiska motiv

Tauber (1972) skriver i sin artikel att de personliga konsumtionsmonstren ar baserade pa
antingen personliga eller sociala motiv. Vidare skriver han att manniskan ar driven av andra
motiv &n kopmotivet. Dessa kan vara motiv som ngje, sjalvforverkligande eller diversifiering.
Denna artikel har legat till grund for teorier som tar stimuli, kognitionen och associationen i
atanke. Detta har medfort fordelar for och utvecklat marknadsforingen med motivationsteorier
sa som butiksdifferentiering (Westbrook & Black, 1985).



Batra och Athola (1991) tar i sin artikel upp hedonismen och visar pa hur centralt kopplad denna
ar till konsumentens shoppingmotiv. De anser att konsumenten &r driven av det ndje som
produkten kommer att skapa och funderar inte Gver funktionaliteten. Att fa lustfyllda
konsekvenser av sitt agerande ar malet, att skapa sig effekter av gladje i samband med
konsumtion. Den symboliska betydelsen av en produkt ar darmed viktigare &n det objektiva
inom hedonismen. | och med detta skapas en stérre mening som i sin tur kan kopplas till livsstil
samt att det appellerar emotioner hos konsumenter (Hirschman & Holbrook, 1982). Beteenden
som kan tyda pa en hedonistiskt vardefull shoppingupplevelse ar bland annat 6kad upphetsning,
Okad delaktighet, upplevd frihet, fullbordande av fantasi, och verklighetsflykt. Det innebdr att

den hedonistiska shoppingen mer ses som nojestillfalle d4n “arbete” (Babin et al, 1994).

2.6 Utilitaristiska motiv

Den utilitaristiska shoppingen, ibland dven kallat funktionell eller ekonomisk shopping ar ett
annat centralt begrepp kopplat till konsumenternas shoppingmotiv (Dallen, 2005). Det ér,
motsatt det hedonistiska, ett rationellt begrepp och utgar fran att konsumenten ska finna béasta
mojliga utfall (Holbrook & Hirschman, 1982). Besluten baseras pa vad som ses férdelaktigt, ur
ett agerande kopplat till den funktionella upplevelsen, utilitarister karakteriseras darfor ofta som
informationsstkare (Dallen, 2005). Att konsumenten urskiljer vad som &r anvéandbart och
fordelaktigt ar tva huvudpunkter att ta i beaktande enligt de utilitaristiska motiven (Batra &
Athola, 1991). Detta kan bidra till att manga ser den utilitaristiska shoppingen som ett bestyr
att ta tag i och géarna da undviker denna (Tauber, 1972). Babin, Darden & Griffith (1994) skriver
att pa grund av dessa aspekter passar den utilitaristiska motivationen bast in nar shoppingen ska

beskrivas som ett drende eller arbete och darfor vill se det som avklarat snabbast mojligt.

2.7 Impulsshopping

Impulskop definieras av tva faktorer, att beslutet om kop sker relativt snabbt och att
sjalvkontrollen brister och individens behov om att omedelbart fa dga varan tar 6ver (Rook och
Gardner, 1993). Baumeister (2002) skriver att impulskop har att géra med foérlorandet av
sjalvkontroll i kombination med en langtan efter ndgot. Impulsbeteendet ar nagot som é&r
oplanerat och spontant. Konsumenten upplever ett plotsligt behov och ser darmed inte till

konsekvenserna av kopet.



Det finns tre stycken viktiga delar nar det kommer till impulskop. Dessa ar byggda pa normer
och ideal, viljan av att andra sitt beteende och slutligen vikten av sjalvkontroll. De hér tre bor
korrelera annars ar det svart att klara att motsta kdp och gor det betydligt svarare att klara av
sjalvdisciplinen. For de flesta vana impulsshoppare ar det egentligen inte &gandet som &r det
viktiga, utan det &r sjalva koper som tillfredsstéaller mest. (Baumeister, 2002)

2.8 Sammanfattning av teorier

Nar shopping ses som ett fritidsndje, starkt kopplat till var undersokning da det
ar detta vi undersoker. det handlar till storre del om upplevelsen av att handla,
Leisure Shopping nér shoppingen inte sker i 6verlevnadssyfte.

Sjélvbilden skapas under en manniskas liv med hjélp av erfarenheter, influenser
av manniskor och av exempelvis omgivningen. Det finns flera olika typer av
sjalvbilder och dessa kan skifta hos individen beroende pa den sociala miljon.
Detta kopplas till var studie i att kop och platser anpassas utifran vilken
Sjalvbild sjalvbild konsumenten har och kan darfor skilja sig at mellan individer.

Handlar om hur ménniskor stéller sig till olika saker, vad deras attityd och
uppfattning sager. Att méta attityder gér man lattast genom att anvénda sig av
skalor, dar respondenten far gradera fragor. Genom att finna en balans mellan
det emotionella och det kognitiva uppnas optimalt lage for personen i fraga,
vilket ar malet. | var studie har vi anvant oss av likertskalor graderade mellan
Attityder 1-5, dessa anvandes i enkadtundersdkningen.

Motivation &r ett grundldggande drag som finns hos manniskan. nar det
kommer till konsumtionsbeteende pavisas tva olika klassificeringar, dessa ar
personliga och sociala. Vilket innebdr att behovet av ett kdp hanger samman
med den fysiska anstrangningen som kréavs. | studien anvands detta for att
Shoppingmotivation |analysera individernas mal med shoppingen.

Hedonistiska motiv - Inom det hedonistiska ligger motiven istéllet i ndjet som
kopet kommer skapa, och inte i funktionaliteten. Det innebdr att det viktiga
ligger i att skapa gladje och tillfredstallelse. Vilket &r starkt kopplat till leisure
Hedonistiska motiv | shopping som ar en stor del av vad vi undersoker i studien.

Aven kallad funktionell shopping. Konsumenten stravar efter att soka
information om varan och lagger vikt vid vad som &r anvandbart och
fordelaktigt for individen. Manga ser det dven som ett arbetsbestyr vilket ar
Utilitaristiska motiv | motsatsen till de hedonistiska motiven.

Handlar om sjalvkontroll i kombination med behovet av att dga, da detta sker
plotsligt och oplanerat dvervdgs ofta inte konsekvenserna av kdpet. Nar vi
forsoker undersoka hur respondenterna ser pa sig sjalva som shoppare ar detta

Impulsshopping nagot som gar att koppla till shoppingbeteende.
Tabell 2-1: Sammanfattning av teorier
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3. Metod

| metodavsnittet forklaras studiens upplagg och ansats, darefter foljer en utférlig motivering
till de forskningsfragor som valts och hur de ar kopplade till syftet. Vidare gas tillvidgagangssatt

for datainsamlingen igenom. Slutligen behandlas studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Undersdkningsansats

Studien ar baserad pa priméardata insamlad fran kvantitativa enkater och kvalitativa intervjuer
samt sekundéardata fran tidigare vetenskapliga publikationer. Forstaelse for teorier och begrepp
har skapats fran den insamlade sekundardatan. Detta har sedan legat till grund for de beslut som
fattats kring metodval och tillvagagangssatt. Den insamlade sekundérdatan resulterar inte i
nagon hypotes relevant till studiens syfte utan ligger endast till grund for att forsta omradet.
Detta innebar att studien grundas till en borjan i en deduktiv ansats for att sedan dverga till en
abduktiv undersdkningsansats (Bryman & Bell, 2013). D& empirin inte samlades in innan
referensramen var gjord, dock var vi inte helt lasta vid detta utan skrev till ytterligare teorier

efter datan samlats in.

3.2 Datainsamling

Den priméara datainsamlingen har bestatt av bade kvalitativt och kvantitativt material for att
kunna ge en utforlig bild av hur de tva grupperna shoppar och vad de anser om det.
Sekundéardatan bestar av tidigare vetenskapliga studier inom omradet. Stora delar av
sekundardatan bestar av kvalitativt material, men det har inte uteslutit viss anvandning av

kvantitativ statistik.

Enkaterna ar utformade for att ge en éversiktlig bild av konsumenten i Géteborg och hur den
ror sig samt vad de generella tankarna kring shoppingen &ar nar konsumenten fragas utan
forvarning. Intervjuerna ger mer ingaende svar pa uppfattningar och attityder kring Goéteborg
da respondenten far mer tid att tanka efter och kan utforma langre svar. Intervjuer ger oftare en
djupare bild och forstaelse av situationen (Bryman & Bell, 2013), dock har inte djupintervjuer
anvands i studien. Detta da vi inte fokuserar pa konsumenternas beteende pa ett djupare plan
utan soker efter speciella handlingar eller motiv som kan kopplas till hur man shoppar i staden.

Ytterligare ett skal ar att djupintervjuer kombinerat med enkater inte hade passat in i tidsramen
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for arbetet. Genom kombinationen av enkater och kortare intervjuer ger materialet bade bredd

och djup.

3.2.1 Attitydmatningar

Vid anvéandning av likertskala kan respondenterna fa ett antal pastaenden och far skatta hur val
fragorna stammer éverens med deras attityd. Vid anvandning av likertskalan gar det enkelt att
sammanstélla siffrorna och rékna ut ett genomsnitt for de grupper som svarar i en kvantitativ
undersokning. (Likert, 1932)

3.3 Primardata

Priméardatan bestar av tva delar, enkater och intervjuer. Enkéaterna ligger till grund for att
undersoka vanor for bofasta och turister nar de ror sig i staden och da gar i de tankebanorna.
Aven for att undersoka deras preferenser och monster kring shoppingen i Goteborg. Enkaterna
skickades ut till tio personer for genomgang och test av fragorna innan datainsamlingen
paborjades pa allvar. Detta for att utvardera om fragorna uppfattades sa som vi tankt eller om
fragorna kunde missuppfattas pa nagot vis och darmed behdva revideras. Testerna anvandes
aven for att fanga upp lampliga fragor att komplettera enkaterna med. Fem handelsplatser
valdes ut med anledning av deras geografiska position och storlek. Dessa valdes ut da de ansags
vara en viktig del i de centrala delarna av GOteborg och representativa for shoppingen i
Goteborg. Diverse andra handelsplatser valdes bort bland annat pa grund utav avstand till
centrum och storlek. Sammanlagt tillfrdgades 57 personer om deras vanor kopplade till

shoppingen och deras preferenser kring Goteborg. Av dessa var 33 bofasta och 24 turister

Andra delen av primardatan bestar av kvalitativa intervjuer med totalt 8 respondenter, 4 bofasta
och 4 turister. Intervjuerna var baserade pa en intervjuguide for att sékerstélla att samma fragor
stalldes till alla respondenter. Innan intervjuerna bokades skickades intervjuguiden ut till tre
personer som agerade testpanel, dessa kom med asikter och uppfattningar om fragorna och om
dessa kunde omformuleras pa nagot satt. Analysen var tankt att vara baserad pa svar med fyra
fran varje grupp, men en av turisternas intervju fick tas bort da den inte bidrog med nagon
relevant information. Da sju andra personer intervjuades anses det inte att bortfallet paverkar

resultatet nagot namnvart.
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Den kombinerade metoden av kvantitativa enkater och kvalitativa intervjuer ger en generell
bild av konsumenten och dess prioriteringar samtidigt som det finns mgjlighet att ta del av

konsumenternas bakomliggande tankar.

3.4 Utforande

Genomforandet av enkaterna skedde under tva heldagar da vi rorde oss runt pa de fem utvalda
handelsplatserna i Goteborg for att na en tillrackligt bred malgrupp. Dessa platser var Avenyn.
Nordstan, Kungsportsplatsen, Haga samt Linné. Att det &r enklare att fa tag i bofasta gar att
konstatera genom siffrorna da mangden deltagande bofasta &r nagot hogre an turister.

Insamlingen och sammanstéllningen av enkéterna har gjorts genom enkétverktyget Webropol.

Intervjuerna bokades in i mitten av arbetsperioden och genomférdes under en veckas tid. De
genomfordes pa flera olika platser da respondenterna var svara att sammanstrala med. Tre
intervjuer holls per telefon, tva holls i Hogskolan i Skovdes lokaler, tva holls pa
Handelshogskolan i Goteborgs lokaler och den sista holls hemma hos en respondent.
Intervjuerna pagick i 20-30 minuter och var av semistrukturerad form och utgick ifran
intervjuguiden som hittas i “Bilaga 1. Patre av intervjuerna var vi bada med och de resterande
fem utfordes individuellt. Intervjuerna spelades in med diktafon, darefter transkriberades och
kodades alla intervjuer av oss bada gemensamt (Kontakta forfattarna for transkriberingar).
Tabell 3.1 visar alder, kon och intervjugrupp pa de utvalda respondenterna, respondenterna har

anonymiserats och darfor fatt figurerade namn.

Respondent| Anna| Bjorn | Cecilia| Dora| Ebba| Frida Gry
Alder 24 23| 50+ 23 24 25 26
Koén Kvinna| Man | Kvinna | Kvinna | Kvinna | Kvinna | Kvinna
Grupp Bofast | Bofast | Bofast| Bofast| Turist| Turist| Turist

Tabell 3-1: Information om respondenterna.

3.5 Urval

Respondenterna ar valda med hjélp av tva olika metoder. Urvalet for enkatundersokningarna ar
baserat pa ett kvoturval. Kvoturvalet innebér att samla data fran en grupp som ska spegla

populationen i den relativa fordelningen (Bryman & Bell, 2013). Enkétrespondenterna valdes
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ut genom att vi gick fram till dem pa gatan. Déarefter fragades det huruvida de var bofasta eller
turister. Det innebar att kvoterna kunde efterstravas att fyllas pa det satt populationen ser ut,
vilket enligt Svensk handel (2013) &r 80 % bofasta och 20 % turister.

Urvalet for intervjuerna ar baserat pa ett malstyrt urval. Malstyrt urval innebar en form av icke-
sannolikhetsurval da respondenterna ar valda efter egenskaper och engagemang for amnet och
som ansags kunna bidra med information utifran de forskningsfragor som ar formulerade
(Bryman & Bell, 2013). Urvalet var till en borjan tankt att géras slumpmassigt bland de
respondenter som fragades ut pa gatorna, dock funkade inte det tillvagagangssattet i praktiken
och intervjuerna fick goras separat fran enkaterna. Da det malstyrda urvalet ar ett sa kallat icke-
sannolikhetsurval gar inte resultatet fran dessa att generalisera till en population (Bryman &
Bell, 2013). De flesta av respondenterna fran intervjuerna ar okanda for oss innan intervjuerna
startade, vilket gjorde att intervjuerna blev opartiska. En intervju raknas till bortfall da vi valt
att ta bort den fran urvalet da respondenten inte var tillrackligt insatt och inte heller gav nagra
relevanta svar. Intervjun med Cecilia sticker ut lite fran de Gvriga da hon tillhor ett annat
aldersspann. Dock har vi inte gjort nagon skillnad i alder i rapporten. En annan anledning till

att hon inte uteslutits ar da svaren fran Cecilias intervju var mycket intressanta och anvandbara.

3.6 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten och validiteten i en studie ger oftast en god grund till hur tillforlitlig studien och
dess resultat dr, samt huruvida studien gar att aterskapa. Den externa reliabiliteten mater
huruvida det gar att aterskapa studien eller om den ar baserad pa slumpmaéssiga handelser
(Bryman & Bell, 2013).

Var studies externa reliabilitet kan ses som begransad da det ar svart att aterskapa just den
sociala miljon som fanns nar primardatan samlades in. Det &r dock mojligt fér framtida forskare
att efterlikna studien och forsoka replikera resultatet. Detta da den relevanta informationen i
form av intervjuguide och enkétfragor bifogas rapporten. Den interna reliabiliteten starks da
bada personerna i forskargruppen tillsammans analyserat datan och tolkat den konsekvent
genom hela studien (Bryman & Bell, 2013). Den interna validiteten kan anses relativt svag da
antalet intervjuade respondenter ar fa och endast ett begransat urval har gjorts, validiteten hade
kunnat 6kas med ett storre och mer slumpmaéssigt urval. Den externa validiteten begransas av

omfattningen av den kvantitativa undersokningen da antalet enkater kan ses som otillrackligt
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omfattande for att kunna dra generaliseringar kring den verkliga populationen (Bryman & Bell,
2013).

Da det anvands bade kvalitativa och kvantitativa undersékningarna i studien kan begransningar
inom de bada metoderna undvikas genom det som kallas triangulering. Detta genom att
resultaten kompletterar varandra och medfor att resultatet har hdgre validitet. (Bryman & Bell,
2013)

3.7 Sammanfattning

Studiens upplagg har till en borjan en deduktiv ansats for att sedan overga till en abduktiv
ansats. Dessa ligger till grund for metodvalen i form av kvantitativ och kvalitativ datainsamling.
Den kvantitativa datan insamlas pa fem utvalda handelsplatser som instammer pa studiens
avgransningar runt om i centrala Goteborg. Den kvantitativa datan bestar av 57 enkater dar 33
ar bofasta och 24 &r turister. Den kvalitativa datan &r insamlad genom cirka 30 minuters
intervjuer med 8 respondenter, jamt fordelat mellan grupperna. Bortfall skedde i form av en
turistintervju som plockades bort pa grund av bristande relevans. Den insamlade datan
analyseras darefter utifran den teoretiska referensramen om vad bofasta respektive turister

uppfattar och prioriterar i Goteborg som shoppingstad, samt hur deras shoppingmaonster ser ut.
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4. Empiri

| kapitlet redogdrs for studiens insamlade resultat. Resultatet redovisas l6pande, kategoriserat
i olika teman, for att i den senare delen av kapitlet kompletteras med en analys. Analysen utgar

i fran studiens syfte och analyserar empirin kopplad till de utvalda teorierna.

4.1 Handelsplatser

4.1.1 Intervjuer: Bofasta

Intervjuerna gav upphov till att underséka ménniskors agerande kring shoppingbeteende och
vilka handelsplatser som prioriteras, detta pa ett djupare plan an vad som ar mojligt i
enkatundersokningar. Fragor som var respondenten foredrar att shoppa och hur stor sannolikhet
det &r att de skulle shoppa pa en viss handelsplats stalldes. Alla fyra bofasta som intervjuats
ansag att Nordstan kannetecknas av hogt tempo och mycket manniskor i rérelse. Dock ar det
flera som svarat att Nordstan som handelsplats inte ar nagot som de foredrar som
shoppingomrade. Cecilia svarade att det berodde pa att det &r for stressig atmosfar samt att det

ar mycket folk i kopcentret.

“Det beror lite pd, har jag strikta arenden som jag behover fixa fort sa gar jag till Nordstan.
For dar vet jag vart de finns. Men om det ar mest for noje sa haller jag mig runt domkyrkan,
typ.” - Dora, 2014

En anledning till att respondenten skulle kunna ténka sig att besoka Nordstan var om personen
i fraga var ute efter nagot specifikt. Da kandes Nordstan som ett bra alternativ da det ar relativt
latt att snabbt hitta vad man soker dar inne. Dora foredrar inte att behdva ga langt mellan stéllen
nar nagot specifikt ska inhandlas. Cecilia tycker generellt sett inte om att bescka kdpcentra dver
huvud taget. Detta da respondenten hellre vill besoka mindre gator med mer 6ppna ytor, dar det

finns mer utrymme for en tilltalande atmosfar.

Vidare visar intervjuerna med de bofasta att uppfattningen géllande Avenyn varierar kraftigt.
Anna och Bjorn anser att Avenyn ar mer riktad mot nattklubbsverksamhet, dar de tycker att
utbudet inom klubbverksamheten inte &r tillfredstallande. De anser aven att omradet borjar bli
for enformigt. De tenderar inte att dra sig till detta omrade om de &r ute for att shoppa. Dora
daremot anser att det &r en del av Goteborg som ar vard att visas upp for turisterna nar de
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kommer hit och de strosar gérna férbi Avenyn ndr de &r i de centrala delarna av staden. Det &r
dock ingen av respondenterna som namner nagot storre om shopping kopplat till Avenyn utan

ser det mest som restaurang-, promenadstrak eller krogomrade.

Det har daremot visats ett annat resultat vad det galler Kungsportsplatsen. Under intervjuerna
har majoriteten av de bofasta respondenterna sagt att de foredrar shoppingen dar och gérna
shoppar i omradet kring Kungsportsplatsen. Bjorn namner Kungsportsplatsen och narliggande
promenadstrak bort mot Domkyrkan som ett utav dennes favoritstallen. En anledning till detta
skulle kunna vara att det finns nastintill samma utbud och vésentligheter som Nordstan erbjuder,

skillnaden har &r att det inte & samma méngd ménniskor och att det ar inte samlat under ett tak.

“Gd och njuta dr ju snarare om man ska ga upp till Haga dd ddr man har bakgator och
smabutiker dar man kanske stannar lite langre i varje butik och njuter av tillvaron och tar det...
tar tid pd sig.” - Bjorn, 2014

Vidare talar de bofasta i intervjuerna om Haga som ett omrade de garna besoker. Det ar ett
omrade de kan spendera mycket tid till att strosa runt i smabutikerna och njuta mer utav
atmosfaren. Dora anser aven att Haga ar mer fargglatt &n andra omraden i Goteborg och ser
garna att fler omraden tar tillvara pa farg och gamla byggnader s som man har gjort i just Haga.
Flera respondenter ser Haga som ett lugnare omrade dar det ar enkelt att ga och séatta sig, ta en
kaffe och samtala med vanner. Cecilia sédger dock att hon inte besoker Haga mer &n en gang per
ar. Detta pa grund av att hennes buss anlander till centralstationen och att det da ar langt till

Haga och att hon da hellre haller sig runt de mer centrala delarna.

Linné forekommer inte i nagon storre utstrackning i intervjuerna. De bofasta visar ett svalt
intresse for omradet och tre av respondenterna har inte nagon konkret uppfattning om omradet.
Dora har daremot under nagra ar bott i Linné och har darfor lite mer vetskap om omradet och
anser att det inte ar shoppinginriktat. Hon anser att Linné ar passande for de bofasta och tycker

om omradet for dess restauranger och caféer.

4.1.2 Intervjuer: Turister

Att undersoka turister och deras koppling till staden Goteborg och vilka platser som anses
attraktiva ger en inblick i om det finns nagra direkta skillnader mellan grupperna bofasta och
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turister. Genom att halla intervjuer med turister gav det mojlighet till ett mer ingdende samtal
och darmed majlighet att pa en djupare niva &n med enkéterna forsoka forsta de olika turisternas

uppfattningar om staden. Vilket kan skilja sig mycket at, trots att de tilln6r samma malgrupp.

Nar det kommer till turisternas uppfattning om Nordstan som handelsplats har ingen av vara
tre respondenter egentligen nagot storre problem med att vistas dar. Ebba ville dock i storsta
mojliga man undvika det, till storsta del da hon ansag att det oftast var for mycket folk dar.
Dock papekar respondenten ibland att denne befinner sig déar nar shoppingrundan gors sjalv da
det &r en plats denne kanner sig saker pa, i och med detta minskar risken for att tappa bort sig.
Daremot nar Ebba far fragan var denne befann sig pd den férra shoppingrundan &r svaret
Nordstan trots att shoppingrundan var tillsammans med en van. Frida forklarar att det kéandes
opersonligt och stort men att i dvrigt det var tillfredstallande att besoka kdpcentret. Frida
foredrar dven i andra sammanhang att ga i just shoppingcenter. Gry tyckte att Nordstan kéndes
sunkigt, nerganget och rérigt och foredrar hellre att ga utomhus.

| intervjuerna talar turisterna om att de alla garna strosar kring Avenyn. De ndmner det inte som
ett stalle de gar till for att shoppa nagot speciellt utan likt de bofasta, mer som ett stélle att
fordriva tiden pa. Omradet ar dven starkt kopplat till Nordstan och Kungsportsplatsen av
turisterna da detta ar ett strak denna grupp gérna haller sig inom. Dora sager att det automatiskt
blir att hon gar langs Avenyn da den ligger sa central beldgen och kopplar samman olika delar

av Goteborgs centrala delar.

De intervjuade turisternas uppfattning om Haga ar att det &r en mysig stadsdel som de gérna
strosar i. Alla tre har varit dar under sina besok i Goteborg och de sdger att den gamla stilen och
de sma butikerna tilltalar dem. Ebba séger att hon gatt dar med sin pojkvan och att de géarna
spenderar tid déar och pa de sma bakgatorna runt omkring omradet.

Vad géller omradet Linné kanner inte respondenterna nagot vidare intresse for detta. De har inte
nagon storre uppfattning om omradet och talar inte om det heller. De har varit dar, men det &r

inget som fatt deras uppmarksamhet.

En del évriga platser runt om i Géteborg togs upp av de bada grupperna som viktiga. Platser
som namns under intervjuerna ar bland annat Frélunda torg som &r ett stérre kdpcentra en bit

utanfor de centrala delarna av Goteborg. Aven en del mindre omraden och gator runt i de

18



centrala delarna specificeras av respondenterna som viktiga, exempelvis Magasinsgatan och

Kronhusbodarna tas upp.

4.1.3 Enkater

Genom att stalla fragor géllande om var respondenterna befunnit sig innan métet samt vart de
skulle ga hérnast gav enkaterna en bild av rorelsemdnstren. Det visade sig att det finns

intressanta skillnader mellan de tva grupperna bofasta och turister.

| enkaterna gjordes en del uppdelningar beroende pa vad respondenternas syfte for besoket var
vid fragetillfallet. En grupp uppgav att de var i Goteborg for att shoppa och fick da uppge vart
de hade varit och vart de skulle. Den andra gruppen som inte var i Goteborg for shopping fick
uppge vilka handelsplatser det var mest troligt att de skulle besoka om de skulle vara i Géteborg
for att shoppa. Den forsta gruppen redovisas i procent i tabell 4-1, hur manga som besdkt olika
handelsplatser och vart de planerat att ga darefter. Den andra gruppen redovisas med medeltal
baserat pa en skala fran ett till fem, dar ett ar minst troligt och fem mest troligt, detta redovisas

nedan i tabell 4-2.

Vart har du varit? | | Vart ska du senare?
N=11/14 Bofast| Turist Bofast Turist
Nordstan 36,4%| 57,1% 182% | 14,3%

Kungsportsplatsen | 27,3% | 57,1 % 36,4% | 28,6%

Avenyn 91% | 143% 00% | 14,3%
Haga 91% | 143 % 91%| 214%
Linné 182% | 7,1% 182% | 143%
Hemma 91%, 0,0% 18,2 % 7,1 %
Arbete/Studier 36,4% | 0,0% 18,2 % 0,0 %

Annan handelsplats | 27,3% | 35,7 % 0,0% | 28,6%

Annan aktivitet 00%| 0,0% 0,0 % 7.1%

Tabell 4-1: Tidigare och planerade besdk av handelsplatser.
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Enkatundersokningarna visar pa att Nordstan ar ett populart omrade for turisternas besok i
Gateborg. Manga av de som var ute for att shoppa har besokt eller ska besoka Nordstan under
dagen och dven manga som inte var dar for att shoppa kan tanka sig att ga till Nordstan da
medelvérdet hamnade pa 3,44. Bland de bofasta var medelvardet inte lika hogt, siffran 1ag pa
2,91.

Nar de bofasta och turister som inte har i syfte att shoppa vid fragetillfallet tillfragas hamnar
Avenyn pa en lag siffra. Bland de bofasta ar Avenyn det omrade dar det ar minst troligt att de
ska besoka under dagen. Avenyns snitt hamnar pa endast 1,77 bland bofasta. Bland turisterna
far Avenyn aningen hogre och far ett snitt pa 2,6. Det ar det endast Haga och Linné som far
samre siffror, vilka ar omraden som ligger lite mer i utkanten av centrum och kanske darmed
ar en anledning till att de ar lite mindre kanda for turisterna. Avenyn ar det omrade med lagst
totala snitt pa endast 2,03.

Samma tendenser som ses i intervjuerna kan ses i enkatsvaren dar Kungsportsplatsen ar ett av
de fa stallen som var mest troligt att de bofasta respondenterna som inte var ute for att shoppa
vid fragetillfallet skulle ga till om de var ute pa en shoppingrunda. Aven svaren fran shopparna
visar pa att det &r ett attraktivt omrade da de flesta varit eller ska till Kungsportsplatsen. Manga
tog dven upp Magasinsgatan, som &r relativt tatt sammankopplat med Kungsportsplatsen. De
ansag att det var mycket troligt att de skulle ga dit om de skulle ut och handla da manga tog upp
det under alternativet “Annan Handelsplats” i enkédterna. Kungsportsplatsens medelvirde var i

stort sett samma i bada grupperna da det for de bofasta var 3,27 och for turisterna var 3,3.

Om du skulle shoppa, hur troligt 4r det att du skulle shoppai...?

N=22/10 Bofast Turist
Nordstan 2,91 3,6
Kungsportsplatsen 3,27 3,3
Avenyn 1,77 2,6
Haga 2,95 2,2
Linné 2,27 1,7
Annan plats 3,9 3,6

Tabell 4-2: Medelvarde for troliga shoppingplatser.
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Det finns enligt enkaterna inte nagon storre sannolikhet att nagon av grupperna besoker Haga
just for att shoppa. Snitten ligger pa 2,95 for bofasta, respektive 2,2 for turisterna. | statistiken
kan det ses att det &r manga som satter det lagsta alternativet pa Haga, att det & mycket
osannolikt att de skulle ga dit for att shoppa. Detta kan vara pa grund utav det snava och lite

speciella utbudet eller att det mest ses som ett omrade for caféer och restauranger.

Linné &r det omrade bland turisterna som har lagst snitt, endast 1,7. Bland de bofasta hamnar
Linné aningen hogre, 2,27. Det ar fortfarande inte lika mycket som andra omraden vilket kan
bero pa att det mer ses som ett omrade dit man tar sig om man ar bofast dar eller for

restaurangutbudet.

Andra viktiga stéllen som togs upp av respondenterna var Frdlunda torg, Magasinsgatan,
Vasastan och Domkyrkan. Bland dessa var det Frolunda torg som oftast ndamndes av
respondenterna och snittet for enbart Frélunda torg hamnade pa 3,86. Detta kan dock inte ses
som rattvisande da det inte 1ag med som ett fast forslag utan endast de som tankte pa det tog

upp det och da var troliga att aka dit.

4.2 Stadens egenskaper

| datainsamlingen har fragor om stadens egenskaper och om generella egenskaper for en
shoppingstad stéllts till respondenterna. Detta for att sammanstélla vad de foredrar eller inte
foredrar, vilken bild de har av Géteborg som stad samt vilka egenskaper de tycker staden lyfter

fram.

4.2.1 Intervjuer

For att fa fram de generella egenskaperna en shoppingstad kraver, tillfragades respondenterna
att pa fri hand beskriva vad som kanns viktigt for en shoppingstad. Alla respondenterna svarade
att de tyckte att ett varierat utbud kandes som nagot viktigt nar de ar ute for att shoppa. Fyra
stycken sa direkt variation, vilket tyder pa att variation dr “top-of-mind” for dessa nar det
fragades vad som kannetecknar en bra shoppingstad. Manga av respondenterna verkar
uppskatta nar det finns en blandning mellan de stérre kedjorna och de mindre mer unika
butikerna. Speciellt bofasta verkar tycka att det ar viktigt med mindre mer unika och
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sjalvstandiga butiker. Aven ett brett utbud av restauranger och caféer verkade vara en viktig
egenskap en stad bor ha. Tva utav de bofasta prioriterar ocksa kultur hogt, att det finns ett stort
nojesutbud med muséer, teatrar och andra kulturella aktiviteter. Sa att mojlighet fas att ta del
av den inhemska kulturen. Nagot de bofasta inte poangterade som alla turister tog upp var
tillganglighet och kollektivtrafik. | enkaterna ansag bade bofasta och turister att det kdndes som
en viktig egenskap, men nar endast fragan stalldes om vad som var viktigt var det formodligen
inget som de bofasta direkt kom att tanka pa. Nagot som skilde sig at véldigt var om det var
viktigt med en storstadspuls. Det skilde sig inte bara at mellan de bada grupperna men aven
inom grupperna. Vissa verkade foredra nér det fanns en storstadspuls och mycket liv och rorelse
till skillnad fran vissa som inte alls tyckte om att det var den typen av stamning nar de ska

shoppa.

4.2.2 Enkater

Genom att lata respondenterna beskriva vilka attribut som ar viktiga for en shoppingstad
generellt, genereras en bild av vad som prioriteras och vad som kénns viktigt for dem. |
enkatsvaren var svaren relativt lika mellan de bada grupperna. Vad som anses som viktiga
egenskaper ar framforallt ett bra restaurang utbud, dar svaren var néstan snarlika mellan
grupperna cirka 60 procent hade kryssat att det var valdigt viktigt. Nar det kommer till ett bra
utbud generellt med butiker och liknande verkade det vara viktigt men cirka 80 procent av
turisterna valde att vérdera det hogst mojligt, ndr samma vardering endast delades med 45
procent av de bofasta. Dock lag den 6vriga majoriteten av de bofastas vardering pa en fyra.
Medeltalen for respektive attribut redovisas i tabell 4-3.

Ett av begreppen som fanns var tillganglighet, som férklarades for respondenterna att det
innebar Kollektivtrafiken, hur Iatt det &r att ta sig runt i stadsk&rnan samt 6ppettiderna for butiker
och restauranger. Denna egenskap visade sig vara i princip lika viktigt for turisterna som for de
bofasta. Samma géller om det ar viktigt att staden &r visuellt tilltalande dar siffran ocksa var
hog. Ett attribut som var snappet viktigare for de bofasta a&r om det k&ndes viktigt med ett stort
ndjesutbud. Inom spannet for vad som réknas som noje togs det upp exempel som nattliv, teater,

konserter etcetera.

Enkaterna visar att behovet av storstadspuls i en shoppingstad generellt & medelmattigt (3,06).
Endast tva vérden i resultatet stack ut med aldersgrupperna 21-25 och 26-30. Dar den
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forstndmnda gruppen ligger under snittet (2,67) och den senare ligger dver snittet (3,7). Det
visar att behovet av storstadspuls varierar kraftigt i den aldern. Hur viktig storstadspuls ar skiljer

sig mycket at i alla aldersspann men just i dessa tva grupper var skillnaden storst.

Vad dr viktigt for en storstad?

N=33/24 Boende | Turist
Bra utbud 43| 4,83
Billigt 3,39 3,38

Visuellt tilltalande 427 | 4,46
Tillgénglighet 458| 45
Storstadspuls 3,03 321
Restaurangutbud 4,27 | 4,42
Stort ndjesutbud 4,03 3,7

Annat 4,13 4,43

Tabell 4-3: Medelvarde for generella egenskaper.

4.3 Shoppingtyper

For att fa en uppfattning om hur respondenterna upplever sig sjalva, fragade vi i intervjuerna
hur de uppfattar sig sjalva som konsumenter. VVad som definieras som konsument i detta fall &r
hur respondenten ar som shoppingperson. Nér den ar ute for att shoppa hur den agerar och vad
den prioriterar skulle kunna ge oss en indikation pa hur deras forhallningssétt till shopping ér.
Det som man bor ha i atanke ar att svaren pa fragorna inte behdver vara sanningsenliga.
Mojligen kan de agera pa ett annorlunda sétt i vissa situationer utan att de reflekterar éver det.
Fragan angaende konsumentens sjalvbild tas endast upp i intervjuerna och darmed upplevdes
det som namnt tidigare att det var svart att fanga relevant information och fa ett korrekt och

analyserbart resultat.

4.3.1 Intervjuer: Bofasta

Intervjusvaren skiljer sig ganska markant &t nar det kom till fragan hur de ser sig sjalva som
konsument. Anna forklarar att hon foredrar att ga runt och titta i olika butiker och utforska
utbudet innan hon bestammer sig. Daremot svarade hon att om hon hittar ndgot som faller henne
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exakt i smaken tvekar hon inte utan koper det direkt. Hon har inga problem med att bara ga ut
i centrum for att strosa och fa en harlig kansla utan att genomfdra nagra kop. Vilket ar nagot
Dallen (2005) ocksa definierar som “leisure shopping” trots att inga direkta kop genomfors. En
stor anledning till att det inte blir ndgra kép beror pa att hon ar student i nulaget och forklarar
vidare att hon darmed inte har den ekonomiska mdjligheten att shoppa sa som hon gjorde forut.

Bjorn uppfattar sig sjdlv som en bestdmd shoppare men samtidigt som njuter av sjalva
shoppingrundan och atmosfaren. Inte en person som gar runt och endast strosar och
fonstershoppar utan mer ar ute efter nagot specifikt och da undersoker vad som finns i de olika
butikerna innan kdpet genomfors. Det han alltid besoker dock ar sina favoritbutiker, &ven om

han inte ar ute efter nagot speciellt dar.

Svaren fran Cecilia visar att hon géarna gar runt och titta i flera olika butiker och jamfor utbudet.
Hon pastar att hon ofta betraktas som en person med beslutsangest i shoppingsituationer. Detta
da hon vill undvika att kopa “fel” saker. Vad som syftas pa “fel” saker fick vi inte ndgon djupare
vetskap om, dock har hon bestdmda &sikter med att forsoka hitta lite mer udda saker som “...
inte finns hemma hos alla andra [ ... | hinger pd alla andra” (Cecilia - Bofast, 2014), vilket
kan forklara hennes beslutsangest med att hon kanner ett behov av att finna lite annorlunda

saker.

Dora skiljer sig lite mot de andra. Hon tycker inte om att ga runt och titta i olika butiker utan
gar mer rakt in i en butik och hittar det hon &r ute efter. Dock &r hon en impulsshoppare och
handlar ofta mycket mer &n vad som &r tankt nér hon val ar ute. Fortséattningsvis berattar hon
att om det ror sig om nagot valdigt dyrt kop kan det handa att hon avvaktar och jamfor innan

hon bestammer sig.

4.3.2 Intervjuer: Turister

Nar det kommer till turisterna och deras reflektioner kring sjalvbild och hur de ser pa sig sjéalva

som shoppingskonsumenter ar svaren relativt lika bland de tillfragade.

Ebbas tendenser visar pa att hon har viss beslutsdngest da hon berattar att hon ofta gar in i
butiker utan att riktigt veta vad hon soker. Darefter gar hon till nasta och kollar vad som finns

dar och sa vidare utan att egentligen ha nagon klar bild av vad som soks. Nar hon bestamt sig
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for att kopa nagot och staller sig i kon till att betala kan hon éndra sig tvart &nda och ga vidare
for att titta. Vidare svarar hon att detta leder till att hon séllan kdper speciellt mycket utan mest
gar runt och overvager och jamfor kdp. Mojligen kan detta kopplas till det utilitaristiska
synséttet dar respondenten soker efter vad som ar anvandbart och fordelaktigt (Batra & Athola,
1991) och darmed gor att sjélva transaktionerna sallan genomfors da hon inte finner en balans

mellan dessa element.

“Jag strosar mycket, det gor jag. Sen iir man ju student ocksa s man har inte sa mycket pengar
sd det blir mycket strosa [...] Ndr jag vdl hittar nagot jag vill ha sa brukar jag képa det eller
sd. Springer inte runt for mycket och kollar.” - Frida, 2014

Frida strosar dven hon mycket, men fortydligar att anledningen till att inte sa manga
transaktioner gors for att hon &r student och har det knapert med pengar. Men om det ar nagot
specifikt hon ar ute efter och finner det sa koper hon det direkt utan att kolla runt pa andra
stallen. Daremot forklarar hon att i sina favoritbutiker kommer hon nastan alltid ut med en pase.
Om hon skulle shoppa i sin hemstad daremot sker shoppingen pa ett annat satt. Da skulle hon
inte strosa utan veta vad som ska ha och sedan ga ut for att kopa det, och inte ga runt i olika
butiker och jamfora. Detta till stor del for att hon vet hur utbudet & hemma och vilka butiker

som finns, hon finner ingen spanning i att strosa runt.

Gry paminner till viss del om Ebba i det avseendet att hon géarna strosar runt och skannar av
vad som finns innan hon vet vad hon vill kdpa. Samtidigt séger hon att hon latt spontanshoppar,
speciellt om det ar i lagre prisklasser. Denna typ av shoppingmdonster & samma som hon har

néar hon shoppar hemma och &r inte speciellt fér semestershopping.

4.4 Attityder

For att forsoka identifiera de olika respondenternas attityder till staden Goteborg och
shoppingen stalldes fragor i bada grupperna géllande kénslor och beteende. Genom att borja
fraga vad som &r “top-of-mind” nir ordet Goteborg sdgs, ges en indikation pa vad som ligger

forst i respondenternas bild av staden.

| intervjuerna var svaren hos de bofasta valdigt blandade, det togs bland annat upp att folket var

Oppna och valkomnande, att det &r en avslappnad och hérlig stad, att det generellt sett finns ett

25



bra utbud gallande bade restauranger, caféer och butiker samt att det finns en narhet till havet.
Det som togs upp av turisterna var att staden var visuellt tilltalande, att det var en storstad med

mycket shopping samt att en av respondenterna kopplar fisk med Géteborg.

Vidare ombads respondenterna i intervjuerna att beskriva Géteborg med fyra ord. De vanligaste
orden respondenterna tog upp var att Goteborg kidndes “stort fast litet” och att det ar en trevlig
stad. Med “stort fast litet” menar respondenterna att staden ar en storstad men kénslan i staden
ar att den ar liten och gemytlig. Detta tas dven upp senare i manga intervjuer dar det sags att det
ar enkelt att ga genom hela centrum da det inte handlar om nagra langre strackor. Endast Cecilia

sager att hon anser att det ar langa avstand i Géteborg.

Nar bofasta och turister pa gatan tillfragades om top-of-mind angadende Goteborg skiljer sig
svaren mycket at mellan grupperna. Det ord som forekom Overvdagande flest ganger hos
turisterna var Liseberg, vilket ocksa forekom hos de bofasta men inte alls lika frekvent. Top-
of-mind hos flest av de tillfragade bofasta var hamnen och havet, vilket inte alls uppkom i

turisternas forsta tankar.

Vidare for att forsta enkatrespondenternas attityder tilldelades dem en lista med begrepp vad
som skulle kunna kopplas till Géteborg dar de fick vélja vilka begrepp som de ansdg passade
in pa Goteborg. Dessa redovisas nedan i tabell 4-4. Svaren var i stora delar liknande bland de
tva grupperna och skilde sig endast pa ett fatal punkter. Turister ansag i storre utstrackning att
Goteborg har ett bra shoppingutbud, att staden har en storstadskansla, att det finns mycket
aktiviteter i staden samt att det &r en tilltalande stad. De bofasta var i enkétsvaren mer kritiska
an turisterna, vilket kan ses i att de &r den enda av malgrupperna som anser att Géteborg ar en
turistfalla och att restaurangutbudet ar daligt. De bofasta anser dven i storre utstrackning att

staden ar lugn och gemytlig &n vad turisterna anser.
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Vad tycker du passar in pa Goteborg?
N=33/24 Bofasta | Turist
Tilltalande stad 27 22
Inte tilltalande stad 4 1
Lugnt 15 7
Hektiskt 4 4
Bra shoppingutbud 14 16
Daligt shoppingutbud 1 1
Storstadskansla 3 11
Gemytlig 23 15
Turistfélla 5 0
Bra restaurangutbud 25 19
Daligt restaurangutbud 1 0
Mycket aktiviteter 16 15
Lite aktiviteter 3 3

Tabell 4-4: Begrepp relaterade till staden Goteborg.
Flera alternativ mojliga.

For att forsoka forsta enkatrespondenternas uppfattning om shoppingen i Géteborg ombads de

ange ett betyg om hur det ar att shoppa i staden som en helhet, pa en skala 1-5. Medelvardena

/e

Figur 4-1: Bofastas beddmning av shoppingen i Géteborg. Figur 4-2: Turisters bedémning av shoppingen i Goteborg.
(N=33) (N=24)

for grupperna redovisas i figur 4-1 och figur 4-2.

£/ 4

3,55
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4.4.1 Intervjuer: Bofasta

For att fa fram mer om attityderna till staden fick nagra av de intervjuade svara pa fragor om
vad som &r det basta respektive samsta med staden. Anna, som bott i en mindre stad forut, ansag
att det samsta med Goteborg ar att det tar lang tid att ta sig mellan de olika platserna. Att
shoppingrundorna inte alltid blir sa effektiva pa grund av detta upplever hon som ett problem.

“Hmm... Nér det giller shopping... jag vet faktiskt inte just nu. Det kanske haller pa
att bli lite for kommersiellt kan jag tycka. Det fanns ett gammalt café som hette
Maurits som lag pa en av dom gatorna som var ett av Géteborgs aldsta och omtalade
som fick flytta for att &garen av huset héjde hyrorna... trissade upp hyrorna. Och det
kan jag val tycka ar sadar. Dom gamla fina forsvinner och alla unika butiker och fik
forsvinner langsamt och ersitts med liksom...ja du har kanske tre fyra indiska dir

inom négra kilometer och du har ett par H&M ett par stenkast ifran...” - Bjorn 2014

Bjorn tycker att det simsta med Goteborg ar att det haller pa att bli allt for kommersiellt. Han
uppskattar nar det finns aldre, genuina och unika butiker och caféer kvar. Han tycker darmed
att det ar trakigt att hyrorna trissats upp sa pass att det mestadels finns storre kedjor vilket har
pressat ut de aldre caféerna och speciella butikerna. Cecilia tycker att det sémsta &r att
renhallningen inte skdts sa som hon dénskar. Hon upplever att det ar mycket éverfyllda
papperskorgar och att det inte halls rent pd gatorna. Dora anser att atmosfaren inte &r tillrackligt
mysig, att det kanns opersonligt. Hon menar att det formodligen &r pa grund av att staden &r sa
pass stor, vilket gor det svart att skapa den atmosfaren nar det breda utbudet av butiker ska fa
plats.

Det respondenterna anser vara bast med Goteborg &r asikterna relativt lika om. Det galler
framfor allt att utbudet ar mycket tillfredstallande, att det mesta finns att tillgd. Aven att det
finns en variation av mindre butiker och de storre kedjorna. Samt att staden kénns lagom stor,

att man kan greppa den latt och att man kan ta sig runt 6verallt till fots.

4.4.2 Intervjuer: Turister

Det som alla intervjuade turister var enade om var det samsta med Goteborg var att det ar
mycket trafik och att de fatt uppfattningen av en ostrukturerad uppbyggnad av trafiknatet i
innerstaden. Samt att Nordstan och kollektivtrafiken kanns nerganget, slitet och omodernt. |
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ovrigt hade turisterna svart att komma pa vad de tyckte var det samsta med staden. De
egenskaper som ansags som det bésta var relativt lika mellan turisterna och de bofasta. Dessa
var attribut sa som att utbudet var brett och att det finns manga olika genrer av butiker, en stor
variation. Samt att det kdndes som en mindre stad i en storstad, néra till allt och att det kdndes
koncentrerat. Ebba tyckte ocksd att det fanns mycket att gora, att Goteborg ar en

evenemangsstad.
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5. Analys

| foljande avsnitt kommer teman som uppkommit i empirin diskuteras och jamféras med
varandra, for att se om eventuella slutsatser och antaganden kan tas. Redovisningen av de olika

omradena foljer uppstallningen i empirin, for att underlatta lasningen.

5.1 Handelsplatser

Nordstan har visat sig vara en plats dar de intervjuade respondenterna inte garna ror sig kring.
Detta kan bero pa flera olika faktorer, bland annat de som lyfts i intervjuerna sa som att omradet
ar stressigt, folktatt, smutsigt och nedganget. Det anses dven att omradet ar for kommersialiserat
av stora kedjor och troligen hade det blivit mer attraktivt om mindre kedjor fick ta plats i
Nordstan, da detta har lyfts som en viktig punkt. Tendensen ses dock i enkaterna att Nordstan
ar populérare hos turisterna och att de garna ror sig i det omradet. For bofasta var resultatet
ungefar i mitten av skalan om det var troligt att de skulle ga till Nordstan (2,91). Hos turisterna
daremot var det mer troligt att de skulle bestka Nordstan (3,6). Det kan vara en foljd av att det
ligger sa nara centralstation och att turisterna ser det som ett hinder att ta sig for langt darifran,
exempelvis mot Haga eller Linné. Avstandet ar nagot som aven en av de boende ser som ett

hinder for att rora sig langt fran de allra centralaste delarna.

“Tyvdrr sa gar vdran buss till centralen och dd blir det... att man hamnar runt om ddr och den

delen utav stan.” - Cecilia, 2014

Avenyn &r en intressant handelsplats da det finns en stor bredd av olika typer av besokare.
Generellt sett verkar Avenyn vara ett populart strak for turister, men betydligt mindre attraktivt
for de bofasta. | intervjuerna framkom av de bofasta att de ser Avenyn framforallt som ett
restaurangstrak och ett omradde med mycket pubar och nattklubbar. Ingen av de bofasta
respondenterna verkar egentligen ha nagot storre emot Avenyn for shopping, forutom Anna
som helst inte befinner sig dar. Det &r dock inte det forsta omradet de kommer att tanka pa som
handelsplats for shopping. De som verkar vara forekommande hos de bofasta ar att de mer
strosar och promenerar upp langs Avenyn for att det ar en trevlig omgivning snarare an for att
endast ga dit for att shoppa. Detta skulle kunna vara till f6ljd av det langa avstandet som vissa

av respondenterna namner, det ar for langa avstand butikerna emellan.
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Turisternas svar i intervjuerna ar inte speciellt uttbmmande kring Avenyn men alla tre har varit
dar och gar garna dit for att shoppa. Frida ansag att Avenyn gor att staden kanns mer som vilken
annan storstad som helst for att det &r en stor shoppinggata som ofta finns i de stérre stdderna.
Kanske anser turisterna att Avenyn darmed tillfér nagot viktigt. For att fa den har
storstadskanslan ar det formodligen viktigt med klassiska saker som ofta finns i storre stader,
sa som en paradgata. Vilket ofta &r signifikant med shopping, vilket inte gor det sa konstigt att
manga turister gar upp langs Avenyn for att shoppa. Trots att Avenyn kanske inte erbjuder den
bésta shoppingen egentligen &r det férmodligen vallfard dit for turister for att gatan &r ett
riktmérke for Goteborg.

Gallande enkatsvaren visar aven dessa pa att det finns variation grupperna emellan. 15 procent
av de turister som tillfragades svarade att de skulle besoka Avenyn harndst pa sin
shoppingrunda, vilket var 0 procent nar samma fraga stélldes till de bofasta. Detta ger dven en
indikation pa att fler turister garna besoker Avenyn, dock far det inte gldmmas bort att antalet
respondenter inte var tillrackligt stort pa denna fraga sa att det skulle kunna ge en helt korrekt
bild. Da nagra respondenter svarade att de inte var ute i Géteborg for att shoppa togs denna
fraga bort. Vad som daremot ger en battre bild ar fragan som stalldes till de som inte var ute for
att shoppa, “Om du skulle shoppa, hur troligt &r det att du skulle shoppa 1...?””. Dir svarade 46
procent av de bofasta att det inte alls &r troligt att de skulle bestka Avenyn for shopping. Till
nagra av dessa stalldes foljdfragan varfor inte, svaren som respondenterna gav var da att det
inte finns sa mycket intressanta butiker dar samt att de helst gar dit for restaurangbesok eller
for nattlivet. Hos turisterna var det 0 procent som svarade att det inte alls var troligt att de skulle
beska Avenyn. 25 procent av turisterna svarade 4 eller 5, vilket ar det hogsta pa skalan och
tolkas som att det ar mycket troligt att de skulle besoka omradet. Denna siffra lag endast pa 5
procent hos de bofasta. | denna fraga syns det tydligt att det finns stora skillnader grupperna
emellan. Vilket, som tidigare namnt, kan bero pa att Avenyn ar kand och manga kanner till den

utan att kanske veta vad som egentligen erbjuds i det stora hela.

Anledningen till att Avenyn inte &r lika populér hos de bofasta som de &r for turisterna kan vara
manga olika anledningar. En skulle kunna vara for att omradet ligger sa centralt att det &r det
som turisterna kanner sig sakra med, det ar formodligen relativt sallan turister vagar sig for
langt utanfor stadskéarnan nar de inte har nagon storre kannedom om staden. Avenyn &r en del i
Gaéteborg som anses som nagot man som turist bor besoka, de flesta som inte kanner till speciellt

mycket om staden har hort talas om Avenyn, sa ser fallet ut i vara enkét- och intervjusvar.
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Kanske kan det vara darfor de bofasta inte kanner nagot behov av att vara just dar det &r mycket
turister. Dock finns det ofta en instéllning hos manga att man vill vara en unik individ och inte
vara dér alla andra &r, de mest stereotypiska stdllena, detta kan vara for att forsdka stamma
overens med deras sjalvbild (Evans et al, 2008). Det ar dock en svart att faststalla om sa ar
fallet, men en indikation pa detta gavs i en av intervjuerna med en bofasta da hon garna forsoker
hitta unika saker och kl&der for att hon inte vill se ut som alla andra. Om hon ser detta som en
sport att finna unika saker eller om det endast ar nagot hon bestamt sig for, for att forsoka
matcha nagon typ av sjalvbild hon har eller vill skapa &r osékert. Genom att fa respons fran
personer i sin omgivning om att det hon stéller fram i sitt hem eller har pa sig &r lite unikt och
skulle ddrmed kunna gdra att hennes sjalvbild starks (Grubb & Grathwohl, 1967).

Né&r enkatsvaren analyserades upptacktes det att Kungsportsplatsen stod ut lite i mangden bland
de olika handelsplatserna. Det fanns en majoritet av de bofasta som skulle kunna ténka sig att
besoka Kungsportsomradet om de varit ute i Géteborg for att shoppa. Hela 50 procent kryssade
i 4 och 5, vilket motsvarar det hogst troliga pa skalan. Hos turisterna hamnade den siffran pa
25 procent. Att just Kungsportsplatsen verkar vara ett mer attraktivt omrade for de bofasta kan
ocksa bekréftas i intervjumaterialet da alla respondenter svarade att de foredrar att shoppa kring
de omradet. Varfor just detta ar sd populéart skulle kunna bero pa de egenskaper som
intervjupersonerna la storre vikt vid. Egenskaper sa som att det ar en vacker atmosfar, lite
lugnare an exempelvis Nordstan samt att det finns lite mer mindre butiker. Nar det kommer till
just Nordstan verkar det tvartemot Kungsportsplatsen, vara mer populart bland turisterna. Detta
skulle kunna grunda sig i de utilitaristiska och hedonistiska motiven da de bofasta till storre del
ror sig i dessa shoppingomraden nar de aven ar ute efter nojen (Tauber, 1972). Turisterna
florerar mer i dessa omraden nar de ar i Goéteborg med ett specifikt syfte for att shoppa. Dock
ser de bofasta formodligen det mer som ett néje da de standigt befinner sig i staden och darmed
inte ar i lika stort behov av de stora handelsplatserna, dar i princip all fokus ligger pa
shoppingen. Som bofast &r det mer troligt att de ser shoppingen som en helhetsupplevelse och

att det inte bara ar shoppingen i sig som ar det viktigaste (Babin et al, 1994).

Att se shoppingen som en helhetsupplevelse sa som Dallen (2005) skriver, ar nagot som aven
uppmarksammades i intervjusvaren och det verkar vara nagot vara respondenter har anammat.
Nér det pratades om handelsplatsen Haga var i princip allas svar att det & mysig och gemytlig
stamning dar. 1 och med deras julmarknader och sa vidare verkar manga lockas till det omradet

kring jul eller kring var och sommar. Manga verkar uppleva att det & mer lugnt dar omkring
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och att det &r mer visuellt tilltalande, vilket var ett viktigt attribut for respondenterna. Det var
en Overvagande majoritet av de bofasta som kande nagot extra for Haga-omradet, och skulle
mer an garna kunna tanka sig att besoka det pa sin shoppingrunda. | princip alla respondenter i
intervjuerna pastod sig tycka om att strosa och njuta av staden under shoppingrundan. Utifran
enkatsvaren kan det ses att Haga inte ges mycket uppmarksamhet fran turisterna som besoker
Goteborg. Detta kan bero pa att det ligger langre fran centrum och vetskapen om omradet
tenderar att vara lagre bland turister. Inte heller Linné far enligt enkatundersékningen nagon
storre uppmarksamhet. Detta kan bero pa det som sags i intervjusvaren att omradet inte ar ett
shoppingomrade utan mer &r associerat med caféer samt att avstandet till centralstationen ses

som relativt langt.

5.2 Top-of-mind

Nar de bofasta fragades i enkaterna vad som ar “top-of-mind” gillande Géteborg, forekom ord
som “havet” och “hamnen” vildigt frekvent. Dessa ord forekom inte en enda ging hos
turisterna. Vad som gor att turisterna inte ser havet och hamnen som nagot direkt att koppla till
staden skulle kunna bero pa att de ar inkérda pa vad som har med shopping och utbud att géra
att de glommer av de andra egenskaperna staden har, bortsett fran shoppingen. Att manga
bofasta pratade om hamnstaden Géteborg och nérheten till skargarden och det salta vattnet
skulle kunna vara en foljd av att de som bor i Goteborg inte ser staden som enbart en
shoppingstad vilket turisterna formodligen gor i en storre utstrackning. Mojligen att havet ses
som nagot av en stolthet som har att gora med att man da &r bofast pa Vastkusten och kénner
nagon typ av tillhorighet till detta. Detta gar att koppla till det Grubb & Grathwohl (1967)
skriver om den acceptans man behover for att bygga sin sjalvbild. For att kdnna sig sékert och
trygg i sin sjalvbild behdvs denna typ av medhall fran omvarlden. Detta ar svart att styrka da
respondenterna inte uttrycker det pa det viset, utan att det snarare kan tolkas pa vilket satt det
sdgs och med vilka uttryck som anvands. Troligen &r havet en viktig egenskap for de bofasta,
det ar daremot osakert om det &r havet i sig eller om det &r allt i en kombination som ké&nns
viktigt. Om nagon av de bofasta skulle bo i en stad utan narheten till havet ar det inte alls sakert
att havet skulle spela en sa pass viktigt roll som det gor nu. Att omgivningen har paverkat
asikterna och preferenserna. Genom att stalla féljdfragor om varfor de tanker pad havet och
hamnen, vilket gjordes utanfor enkéatfragorna da nagon svarade att de tankte pa havet eller
hamnen. Detta gjorde att svaren blev att det ar for att narheten finns, de tanker pa den gamla

fiskarstaden samt att det &r ett attribut med staden de uppskattar.
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En annan egenskap som forekom frekvent var att Goteborg kiindes som: “En smastad i en stor
stad helt enkelt. Ja men alltsa smastads kanslan trots att det ar en stor stad. ” (Anna, 2014). Att
staden adr “lagom” stor var det flera respondenter som ansag. Flera lade tyngd pa detta och
papekade det som en fordel. Det pratades ocksa om fordelen med att kunna ga éverallt i staden,
att allt ligger relativt néra varandra, vilket leder till att det blir en mer centraliserad stad. Det
kan ses bade som for- och nackdelar, da det blir mer centraliserat gor att storstadskanslan till
viss del forsvinner. Detta beror givetvis pa om individen anser att det ar en viktig egenskap som
en storstad bor ha. Enligt enkaterna ansdg 48 procent av turisterna att det fanns en
storstadskénsla i Goteborg medan endast 9 procent av de bofasta ansag detta. Vilket ocksa kan
bekrafta att de bofasta generellt anser staden mer centraliserad liksom att 46 procent av de
bofasta anser staden som lugn, och 26 procent av turisterna. Givetvis beror detta pa vilka
preferenser och utgangspunkt man har. Men en slutsats som kan dras &r att turisterna ser staden
Goteborg som en storre stad med mer puls dn vad de bofasta gor.

Fragan om storstadskansla i en generell storstad ansags viktigt gav varierade svar mellan
grupperna, det gick inte att finna nagra storre skillnader hos de tva grupperna. Darmed &r det
mer logiskt att det &r preferenser, alder och personliga erfarenheter som spelar roll &n om man
ar turist eller bofast. Da de flesta av respondenterna i intervjuerna ar mellan 25-30 ar ar det svart
att saga om det har med aldern att gora, dock fick vi varierande svar dven hos dessa, vilket ger

en indikation pa att det inte endast aldern i sig som styr.

5.3 Shoppingstad generellt

Nar det kommer till egenskaper som en shoppingstad generellt sett behover svarade bade
bofasta och turister relativt lika. Den lista vi gav ut med olika egenskaper dar respondenterna
skulle fylla i hur viktiga de olika egenskaperna var gav svar pa begrepp som kéandes viktigare
an andra, vilka var lika oavsett om de var turister eller inte. VVad som gor detta intressant ar nar
fragan stalldes vad som passar in pa Goteborg skilde resultaten sig desto mer. Trots att asikterna
ar relativt lika med vad som ar viktigt generellt sett sa uppfattar bofasta och turister staden
valdigt olika. Néar vi frdgade vad som bor forbattras eller liknande borde da dessa egenskaper
som generellt sett kanns viktiga komma upp om dessa inte togs med fér vad som passar in pa
Goteborg, vilket det inte gjorde. Det gor att bilden av vad som kanns viktigt blir lite skev nér

det inte appliceras pa en stad de har koppling till, pa ett eller annat sétt. Det gor férmodligen att
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vi fangar upp riktiga attityder och identiteter mer nar det ska bli applicerbart &n nér begrepp
laggs fram utan en mer personlig koppling. Vad som “bor” anses som viktiga egenskaper ar latt
det som kan bli som svar, utan att egentligen vara vad respondenten egentligen tycker, att de
svarar vad som forvantas bli som svar. Formodligen for att det ska passa in pa deras sjalvbild
och livsstil, den uppfattning och bild de vill férmedla ut till sin omgivning. Denna behdver inte
stamma dverens med hur deras sjalvbild &r i andra sammanhang da denna kan variera beroende
pa situation, som tidigare namnts. (Markus & Kunda, 1986). Det gor att fragan om vad som kan
kopplas till Géteborg specifikt Oppnar upp for mer intressanta svar, de som ar uppméarksamma
svarar att staden saknar de attribut som de svarade pa fragan vad som ar viktigt generellt sett
for en shoppingstad. Andra ger som svar helt andra egenskaper istallet, vilket kan vara svart att

veta om det ar i stundens hetta dessa kommer fram eller om det egentligen &r vad de tycker.

| intervjuerna fragades om kollektivtrafik och sadan typ av tillganglighet var viktigt, dar skiljer
sig svaren. Endast en av de bofasta namnde ordet kollektivtrafik, men tog inte upp det i nagon
storre utstrackning, utan mer papekade att det &ar viktigt. Daremot namnde alla turister som
intervjuats nagot om kollektivtrafiken, att det &r viktigt och att den ska fungerar i stérre stader.
Kanske tar de bofasta kollektivtrafiken som nagot sjalvklart eller sa anvands det inte pa samma
sétt som turisterna gor. Om vi lagt fram begreppet for dem hade de troligen ansett att det varit
viktigt, vilket gjordes i enkaterna och dar tyckte bada grupperna att det var en viktig egenskap
att ha med. Om de bofasta hade varit turister i staden hade det inte varit omojligt att de namnt
kollektivtrafiken som en viktig egenskap aven i intervjuerna, med tanke pa att alla turister
namnde detta.

5.4 Shoppingtyper

Det syns tidigt att de olika respondenterna gar att kategorisera in i olika shoppingtyper. Det &r
dock en oerhort svar fraga som det inte finns tillrackligt med empiri for att ge svar pa da

tillrackligt med fokus inte lagts pa detta i intervjuerna.

Anna och Frida ansag att under deras shoppingrundor racker det lika bra med att fonstershoppa
och strosa som att genomfdra nagot kop. Detta ar vad Tauber (1972) pastar om hedonistiskt
motiv, att individen inte endast utfor sin shopping for att genomféra kop utan att personer drivs
av andra egenskaper, sa som noje och liknande. Det &r dven det Dallen (2005) menar att leisure

shopping syftar till, de kdp som gdrs pa nojesbasis och inte nddvandighetsvaror. Bada dessa
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begrepp gar dven har att koppla till det vara respondenter papekar, att det ar helhetsupplevelsen
som &r det viktigaste. Att det finns mojlighet att strosa runt och insupa allt vad det innebr, sa
som atmosfar, personer i omgivningen och sa vidare. Samtidigt finns det dven de respondenter
som svarade att det ar mer rationella och vet vad de ar ute efter och déarmed inte alls uppskattar
att strosa pa samma satt. Dora forklarade exempelvis att hon vill finna det hon ska ha snabbast
mojligast och ar ingen impulsshoppare. Detta beteende &r mer at det utilitaristiska dar hon ser
vad som ar mest fordelaktigt istallet for att finna nojet i upplevelsen (Holbrook & Hirschman,
1982).

Detta kan visas som en indikation pa hur respondenterna dr som shoppingpersoner. Det hade
varit intressant att kunna fa en helhetsbild av hur olika konsumenter ser sig sjalva som shoppare.
Men i var rapport blir inte dessa slutsatser méjliga att dra da vi insett under arbetets gang att
detta ar valdigt intressant omrade. Hade vi vetat detta fran borjan hade omradet getts mer plats
i intervjuerna. Aven bidragande var att det inte genomfordes djupintervjuer med
respondenterna, vilket hade medfort att mer tid hade kunnat laggas pa att underséka hur

respondenterna beter sig.

Anna och Frida &r i nuldget studenter och shoppar mer séllan &n tidigare. Att saker och ting ar
billigt spelar en storre roll for dessa &an vad vara dvriga respondenter har svarat att det har for
betydelse. Enligt Lundberg (1990) kan detta dven koppla deras beteende till att de finner en
njutning i att gora fynd och hitta saker till billigare priser. Dock ar det inte speciellt det vara
respondenter beréttar, att de endast aker ivag for att hitta fynd till bra priser men att det snarare
spelar en viss roll for om det finns mojlighet for dem att shoppa pa resan. Men att det inte ar
syftet att dka nagonstans dar fynd kan goras, utan att det snarare ses som en bonus om det ar

billiga priser.

5.5 Attityder

| intervjuerna stalldes frdgan om hur respondenterna ser sig sjalva som shoppingkonsumenter,
som redogjorts i tidigare kapitel. Svaren vi fick ur denna fraga &ar svara att sétta i ett samband
da detta ar individuellt och kopplat till deras personligheter. Vi la inte marke till nagot speciellt
utméarkande i svaren, som ar motségelsefullt fran vad vi fatt for information tidigare i intervjun
eller liknande. Dock var ett forekommande svar att om respondenten foralskar sig i nagot

genomfors kopet direkt utan att fundera eller undersdka andra alternativ forst. Daremot séger
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majoriteten av respondenterna att de garna tittar runt i flera olika butiker forst for att undersdka
utbudet innan de bestammer sig. Bjorn och Frida, en fran varje malgrupp, sa att de bada har
sina favoritbutiker dar de alltid finner nagot av intresse, oavsett om det &r nagot speciellt de ar
ute efter eller inte. Dessa butiker maste gas igenom extra noga papekas. Kanske hade de hittat
saker i andra butiker ocksa om de tagit sig samma tid att ldgga pa andra butiker som i deras
favoriter. Skulle ocksa kunna vara fallet att de vet att de brukar gilla vad som finns, och darfor

blir paverkade av att de brukar gilla innehallet och darfor hittar intressanta saker.

Nér vi genomforde enkdterna bad vi respondenterna bedéma hur det var att shoppa i Géteborg,
och hur de darmed ser Goteborg som shoppingstad pa en skala 1-5. Dar 1 & mycket dalig och
5 ar mycket bra. 58 procent av de bofasta kryssade i 4 och 5 pa skalan och for turisterna lag
denna siffra pa 73 procent. Vilket tyder pa att i stora drag tycker turister det ar snappet béttre
att shoppa i staden &n vad Goteborgarna gor. Det kan dock ha sin forklaring i att de bofasta,
som tidigare ndmnt, inte &r i staden for att shoppa och darmed inte ser Goteborg som en
shoppingstad i den bemarkelsen. De bofasta spenderar ofta tid i centrum da de inhandlar
nddvindigheter, dirmed ser det mer som en “arbetssyssla” att shoppa (Tauber, 1972). Det kan
darmed innebéra att de inte heller kopplar de begrepp de ansag att en shoppingstad behover till
Gateborg. Vilket skulle kunna gora att de bofasta inte uppskattar eller utvarderar det pa samma
sétt som turisterna formodligen gor. Det kan dven hanga samman med att de bofasta verkar anse
att ett stort nojesutbud ar viktigare an vad turisterna tycker. Det kan da ha sin forklaring i att de
bofasta vill ha andra saker dn bara shopping da dessa standigt ar i staden och behéver andra
sysselséttningar forutom shopping (Tauber, 1972). Att de bofasta anser att shoppingen ar
snappet samre an vad turisterna gor kan ocksa vara detta med att turisterna behéver bekraftelse
om att de har tagit ett bra beslut med att resa till Géteborg for att shoppa. Man forsoker Overtala

sig sjalv och andra om att det ar ett bra beslut som tagits (Evans et al, 2008).

Glaeser, Kolko & Saiz (2000) skriver i sin studie om vilka grundlaggande 6nskemal det finns
for att en konsument ska vara n6jd. Dessa inkluderade som tidigare tagits upp, ett gott utbud av
varor och tjanster i omradet, visuellt tilltalande arkitektur och estetik, offentlig service samt
tillganglighet. Alla dessa delar &r nagot som kan ses i flera delar av den insamlade empirin.
Aven om det inte alltid fragades om just de delarna, lyftes dessa ofta av respondenterna. Aven
da studien av Glaeser, Kolko & Saiz gjordes i USA sa kan det ses stora likheter mellan
resultaten. Flertalet av vara respondenter tar upp mycket utav de vitala delarna som de tar upp

i sitt resultat. Det tog under intervjuerna upp att utbudet var en viktig del for att respondenterna
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skulle tycka om shoppingen i omradet. Det togs dven upp att den visuella helhetsupplevelsen
var en viktig del i att trivas. Aven om vara respondenter alla var fran Sverige och da kanske inte
tanker pa tillgangligheten for sprakoverskridande information i allt for stor utstrackning togs
aven detta upp av en enstaka respondent. Till sist var tillgangligheten en mycket viktig punkt
for alla, detta styrks bade genom intervjusvaren och enkatundersokningarna.

Aven om Glaeser, Kolko & Saiz (2000) studie gjordes for 15 ar sedan och genomfordes i USA,
ar de begrepp som lyftes fram da an idag relevanta. Var insamlade empiri visar pa att de fyra
begreppen an idag ar hogt varderade av konsumenten och att det &r saker som alla bidrar till
den helhetsupplevelse som flertalet ganger har lyfts i denna studie. Detta innebér att dessa fyra
begrepp ar nagot som kopplar samman konsumenters tankar bade i olika tidsrum och i olika

kulturer.
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6. Slutsatser

Syftet med studien &r att beskriva och forsta shoppingmonster bland bofasta och turister inom
Goteborg och hur konsumenterna ser sig sjalva som shoppare. Till syftet hor ocksa att beskriva
hur grupperna ser pa Goteborg som shoppingstad och vad de anser ar viktigast for en attraktiv

shoppingstad.

| det stora hela verkar respondenterna ha relativt lika asikter om vad som é&r viktigt i en
shoppingstad generellt. Aven i den studie av Glaeser, Kolko & Saiz (2000) som tagits upp
tidigare, dar vi kunde se samband med de amerikanska resultaten om vad som &r viktigt i en
storstad. Detta gor att vi forstatt att vissa begrepp generellt &r viktigare dn andra, oavsett vart
man kommer ifran och om man &r turist eller inte. Det som &r intressant dock i var studie &r att
de bofasta var mer kritiska &n vad turisterna var nar dessa begrepp skulle appliceras pa
Goteborg. Da ansag de bofasta att det var andra begrepp som passade battre till Goteborg, an
de som valts tidigare till en generell shoppingstad. De begrepp som ansags viktigare for alla
storre stader var nu inte lika viktiga for Goteborg nér det fanns en personlig koppling till staden

pa ett annat satt.

6.1 Var shoppar bofasta och turister i Goteborg?

Genom att studera bade bofasta och turister i enkater och intervjuer har vi kunnat forsta vilka
omraden som prioriteras av de tva grupperna. Vart det ar mest attraktivt att shoppa, beroende
pa om man é&r turist eller bofast. De tre omraden som fatt mest uppmarksamhet ar Nordstan,
Kungsportsplatsen och Avenyn. Dessa tre har fatt olika beskrivningar och olika egenskaper
beroende pa vem som forklarar dem. Att just Kungsportsplatsen var ett populart strak har
bekréftats, framforallt av de bofasta. Alla bofasta vi haft kontakt med i intervjuerna svarade att
de foredrar att shoppa runt Kungsportsplatsen. Anledningen till detta ar att de anser att dar finns
det mesta av vad de soker. Sa som en trevlig atmosfar, bra utbud och samtidigt en lugnare

omgivning.

Nordstan daremot ar det mer delade meningar om grupperna emellan. De flesta bofasta vi
intervjuat vill helst undvika Nordstan och ser det mer som en nddlésning om det &r nagot
speciellt de ar ute efter. Da de anser att kopcentret ar praktiskt da det ar latt att hitta och allt
finns dar. Dock foredrar de inte att vistas dar nar de ar ute pa sin shoppingrunda da i princip
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alla respondenter i intervjuerna papekade att de foredrar en mer gemytlig omgivning och mer
mindre fristéende butiker, fran kedjorna. Turisterna vi intervjuat daremot var positiva till
Nordstan och alla intervjupersoner hade besokt kdpcentret. En av turisterna ansag att det var

slitet och nedganget men hade egentligen inga problem med att ga dar for att shoppa.

Uppfattningarna och asikterna angaende Avenyn delar sig ocksa sa som om Nordstan. Dock var
bada grupperna positiva till sjalva Avenyn men det blev tydligt att turisterna och de bofasta sag
olika pa hur de valjer att konsumera omradet. De bofasta pekade pa att Avenyn &r ett restaurang-
och nattlivsstrak dar man inte ar for att direkt shoppa utan mer for andra aktiviteter. Det var
ingen av turisterna som namnde restauranger eller nattliv da vi fragade om asikter kring
Avenyn. Det som uppkom var att de kande positiva k&nslor och de skulle mer &n gérna besoka

handelsplatsen for shopping.

Haga och Linné togs ocksa upp som handelsplatser men fick inte en lika stor plats i arbetet da
manga av turisterna inte kande till dessa omraden. De av turisterna som gjorde det hade dock
liknande asikter som de bofasta. Dessa var att det &r ett mysigt omrade men som man inte gar
till om man &r ute endast for shopping. Utan dessa omraden, speciellt Haga, gar man till om
man vill strosa och titta i mindre butiker for att fa en mysig och trevlig kéansla. Det ses mer som
en helhetsupplevelse med ett besdk i Haga, som dven da innefattar andra faktorer. Linné var det
inte manga turister som hade kannedom om, de bofasta daremot sag det som framforallt ett

restaurangomrade.

6.2 Hur uppfattar bofasta och turister G6teborg som shoppingstad?

For att ta reda pa hur den generella uppfattningen ar om staden Goteborg och om den skiljer sig
mellan bofasta och turister stallde vi fragan om vad som &r “top-0f-mind” nir ordet Géteborg
sags. Detta fragade vi bade i enkéatundersokningen och i intervjuerna. Det som var mest frekvent
hos de bofasta var att det ar en avslappnad och vélkomnande stad, nérheten till havet och
hamnen samt att de ansag att det finns ett bra utbud av restauranger och butiker. Turisterna i sin
tur menar att staden &r visuellt tilltalande, att det kdnns som en storstad samt att det finns ett bra
utbud.

Hur det ar att shoppa i Goteborg fick respondenterna bedéma genom att kryssa i en skala fran

1-5. Dar hamnade medelvardet for de bofasta pa 3,55 och hos turisterna hamnade denna siffra
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pa 4,04. Vilket tyder pa att turisterna anser att Goteborg som shoppingstad &r snappet béttre an
vad de bofasta gor. Kommer turisten fran en mindre ort &r utbudet i Goteborg oftast storre,
vilket kan bidra till den nagot hogre siffran bland turisterna. Skulle Géteborg dock jamféras
med nagon annan storre stad som Stockholm eller Képenhamn &r inte utbudet lika diversifierat

och da skulle shoppingen formodligen inte uppfattas lika bra utav en sadan malgrupp.

Nar respondenterna ombads att beskriva Géteborg med fyra ord férekom ofta ord som beskriver
staden som liten, centraliserad, fast samtidigt att kanslan av en storstad fas. En storstad med
kénslan av en sméstad. Aven att det i anslutning till detta, gor sa att det ar latt att ta sig runt, att
allt &r placerat relativt nara varandra. Vilket gor att man kan fa en helhetsbild av staden relativt
latt. Att staden ar visuellt tilltalande var respondenterna rérande Gverens om, samma galler
utbudet av restauranger som ocksa fick mycket positiva svar. Tva begrepp dar asikterna skilde
desto mer och Overraskade med resultatet & om staden &r lugn och om det finns en
storstadskansla. Det ar betydligt fler bofasta som anser att Goteborg &r en lugn stad &n antalet
turisterna. Samma galler storstadskénsla, vilket néstan skiljer 40 procentenheter mellan

grupperna. Dar turisterna har en hogre uppfattning om staden som storstad an de bofasta.

6.3 Vilka aspekter ar viktiga for bofasta och turister inom en

shoppingstad?

For att fa svar av respondenterna pa vad som ar viktiga egenskaper for en shoppingstad generellt
stallde vi upp en lista med begrepp till enkatundersékningarna for att sedan lata respondenterna
kryssa i vad de ansag stamde. Svaren fran dessa var relativt lika, oberoende av vilken malgrupp
man tillhérde. De egenskaper som var mest attraktiva var att staden skall ha ett stort utbud av
butiker, att staden ska vara visuellt tilltalande samt att det ar viktigt med bra tillgéanglighet. |
form av kollektivtrafik och att det ar smidigt att ta sig runt i stadskarnan. Nagra egenskaper som
inte ansags lika viktiga var att det ar billigt, aven storstadspuls var inte lika viktigt for de flesta.
Det som skilde sig ndgot grupperna emellan var om att det ska finnas ett stort ndjesutbud. Det
ansag de bofasta vara lite viktigare an vad turisterna gjorde. Det skulle kunna kopplas till att de
bofasta ser det viktigare med att det finns fler ndjen &n att det endast ska ligga fokus pa
shopping. Om man &r bofast i en stérre shoppingstad behdver man andra egenskaper férutom

shoppingen, eftersom en bofast standigt &r i staden och darmed behdéver andra aktiviteter ocksa.
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| intervjuerna daremot bad vi respondenterna att pa frihand beskriva vad som kandes viktigt for
en bra shoppingstad. Genom att lata respondenterna sjalva beskriva istallet for att lagga fram
begrepp gjorde att vi fick en mer “verklig” bild av vad som prioriteras. Dock var de egenskaper
som uppkom ganska lika mellan de olika respondenterna. Att det finns ett varierat utbud var
det forsta fyra av vara respondenter tankte pa, vilket tyder pa att det var top-of-mind for alla
dessa. Vad dessa ansag vara viktigt var att det fanns ett blandat utbud av bade storre kedjor och
mindre mer unika butiker. Vad som ocksa ansags viktigt var utbudet av restauranger och caféer
samt att det finns ett bra néjesutbud. Endast 2 av de sju som intervjuades som direkt papekade
om kultur och ngje. | enkaterna var det 100 % av de bofasta som tillfragades som kryssade i
hogsta eller nast hogsta betyg pa tillganglighet, i intervjuerna var det daremot inte en enda av
de bofasta som podangterade att tillganglighet och kollektivtrafik var viktigt. Alla turister

daremot tog upp tillganglighet som en viktig egenskap, bade i enkaterna och i intervjuerna.

6.4 Hur ser konsumenterna pa sig sjalva som shoppare?

Att forsoka fanga hur respondenterna ser pa sig sjalva som shoppingspersoner ar en svar fraga
och har darmed varit lite problematisk att diskutera. Dels for att fragan endast togs upp i
intervjuerna och dels for att det ar svart att veta om den informationen som ges gar att koppla
till det verkliga agerandet. | intervjuerna stalldes fragan hur man ser sig sjalv som en
shoppingsperson och dér fick vi varierande svar. Anna och Cecilia sag sig sjdlva som “strosare”
och som tycker om att ga runt och jamfora utbudet i olika butiker innan de bestammer sig. De
ovriga tva bofasta, Bjorn och Dora tyckte inte om att ga runt och jamfora utan ville helst ga in
i en butik och hitta det som tankt kopas och sedan ga ut. De hade dock inget emot att ga runt i
centrum och insupa atmosfaren och fonstershoppa, men ville helst inte ga runt till massa olika
butiker och skanna av forst. Vi kunde inte finna nagra direkta ssmmanhang mellan svaren som
gavs, alltsa kunde inte nagra generella slutsatser om grupperna dras. DA urvalet inte ar speciellt
stort samt att endast aldrarna 15-50 berors kan inte heller nagra direkta kopplingar till alder

dras.

Nar sedan turisterna fick denna fraga hade Ebba och Gry relativt lika shoppingmonster. Dessa
tva foredrog att strosa och titta runt mycket innan nagra beslut togs. Frida uppskattade daven hon
att jamfora utbud och soka prisskillnader, dock berattade hon att om det ar nagot speciellt
planerat inkdp brukar hon inte titta runt i olika butiker. Genom dessa svar gick det inte att se
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nagra storre skillnader bofasta och turister emellan, dels for att det ar ett sa pass litet urval och

dels for att vi inte kunde se nagra direkta monster for respektive grupp.

6.5 Rekommendationer

Angaende rekommendationer anser vi att det finns en hel del att jobba med for Nordstans del.
Det var nagra respondenter som ansag att staden, och framforallt Nordstan var nedganget och
sunkigt. Det blir en fin grans innan det marks av i en stérre kontext, darfor galler det att frascha
upp och renovera innan konsumenterna marker av att det ar sa pass slitet att det stér. Da en
majoritet av de bofasta som tillfragades véljer att helst inte besoka Nordstan bor det vara nagot
som uppmarksammas. | princip alla bofasta som inte tyckte om att tillbringa tid i Nordstan sa
egentligen inte att de hade nagot problem med att ga i ett kdpcentrum, utan snarare att de
prioriterar miljon och atmosféaren nar de &r ute for att shoppa. Nér vi forsokte ta reda pa om de
nagon gang ar i Nordstan fick vi reda pa att om det ar nagot speciellt som eftersoks gar
respondenterna dit, for dar finns allt. Att allt finns dér borde vara det allra viktigaste, det kan
ocksa bekraftas i empirin att utbud &r nagot av de viktigaste egenskaperna som bor finnas i en
storstad enligt majoriteten av respondenterna. Genom att da gora atmosfaren mer tilltalande i
Nordstan borde saledes leda till att det skulle attrahera fler bofasta, vilket vi anser & malet, att
locka fler besOkare. Genom att gbéra Nordstan mer inbjudande och uppdaterad
inredningsmassigt hade det formodligen inte bara lockat fler bofasta utan &ven skapat en béttre
helhetshild av Géteborg som stad for turisterna. Detta da de flesta verkar uppskatta en trevlig
miljo och om manga turister ofta befinner sig i Nordstan skulle detta gora att helhetsupplevelsen

starks.

For att gora Haga och Linné till ett mer attraktivt omrade, vilket det har all potential till att bli
da manga eftersoker det innemska och vill komma bort fran “turistfillorna”. Det hade varit bra
att forsoka fa igang samarbeten med hotell eller stérre evenemang som staden har. Detta for att
locka turister till att se en bredare bild av Goteborgs innerstad. Da nagra fa respondenter tog
upp att de garna ser det inhemska och att de foredrar att ga dit inte alla andra gar ar det utmarkt
att salja in dessa omraden. DA empirin visar att de flesta bofasta ser Linné som ett restaurang-
och caféomrade gor att turisterna skulle blandas upp med de bofasta mer, och darmed ta storre
del av den inhemska kulturen. Genom att uppmarksamma Hagas julmarknad mer hade det
formodligen lockat fler till att &ven besoka omradet andra arstider, da man hade fatt upp en bild
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for den delen av staden. Kanske hade man kunnat ordna bussresor med pensionarsféreningar

eller liknande for att dessutom bredda sin malgrupp.

Det hade &ven varit intressant att gora en storre studie kring detta fenomen som togs upp tidigare
med att de egenskaper som ansags viktiga for manga konsumenter var svarare att applicera nar
man hade en personlig koppling till staden. Att da genomfora en betydligt storre studie dar man
skulle jamfora konsumenter i olika lander for att de om detta fenomen ar nagot som endast
uppkommit i var studie eller om detta ar vanligare an vad man tror sa hade det troligen 6ppnat
upp for en intressant rapport.

Det framkommer vidare diverse klagomal pa kollektivtrafiken inom Géteborg fran majoriteten
av respondenterna. Detta &r uppenbarligen ett problem som kollektivtrafiken och Vasttrafik bor
utreda. Detta for att se om och hur det gar att forbattra kollektivtrafiken och vad de behdver
genomfora for andringar for att battra pa sitt anseende.

6.6 FOrslag till vidare forskning

Denna rapport har véckt ett intresse att undersoka mer djupare shoppingmonster och forsoka
kartlagga de olika besokarna kopplade till de olika centrala omradena. Genom att undersoka en
storre grupp manniskor, bade genom ett storre urval i en enkatundersokning men dven genom
att genomfora fler intervjuer skulle ge mer material att jobba med. Detta skulle ge en djupare
forstaelse om hur manniskor tanker nar de shoppar. Att aven kombinera dessa metoder med
observationer hade varit ett bra komplement for att forsoka se vilka typer av konsumenter som
befinner sig pa olika platser samt hur deras attityder och forhallningssatt &r till de olika
omradena. Med observationer skulle det dven vara lattare att géra en grundlig kartlaggning av

konsumenternas rorelsemaonster.

Det namns dven av flera respondenter att de inte garna shoppar i Nordstan utan helst haller sig
ifran det omradet. Detta pa grund utav den hektiska stamningen, de stora folkmassorna och de
daligt skotta utrymmena. Detta lagger en grund till att fortsatta med att se dver vad och hur
Nordstan ska kunna forbattras for att 6ka anseendet bland bofasta och turister. Det omnamns
av flera respondenter, bade under intervjuerna och vid enkatforfragningarna att de ar ute efter
en helhetsupplevelse. Med en vidare studie gar det att skapa en mer detaljerad bild av vad

respondenten menar med det begreppet.
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| enkatundersokningen stalldes fragan om vilka begrepp som passade in pa Goteborg. Ett
intressant utfall utav denna fraga gar att se i att det endast ar de bofasta som anser att Goteborg
ar en turistfalla. Detta ar nagot som skulle kunna ligga till grund for en vidare studie dar man
som forskare anvander sig av mer djupgaende metoder for att lyfta fram och analysera vilka

tankar som ligger bakom detta resultat.

Vidare hade det varit intressant att ha andra stader an Géteborg som utgangspunkt. Genom att
jamfora olika stdder hade det kunnat ge en uppfattning om det endast var i Goteborg som
asikterna skilde sig mellan vad respondenterna anser generellt satt viktigt och vad som passar

in pa den aktuella staden.
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Bilagor
Bilaga 1: Intervjuguide

Finns inga ratt eller fel svar

Vi kommer att anonymisera intervjuerna

Tema 1 - Kommaigang

Vem ar NN?
Vart bor du?

Vad &r det forsta du tanker pa om jag sager Goteborg?

Beskriv Goteborg med 4 ord.

Tema 2 - Shoppingen i Goteborg

Hur ofta ror du dig i stadskarnan?

Vart brukar du réra dig nér du shoppar?

Kanner du att det &r nagon skillnad pa omradena?

- Vad ar det som ar viktigt i omradena?

Vad &r din uppfattning om Gdéteborg?

Kan du forklara vad du kanner for Goteborg?

- Vad &r det basta/samsta?

Vad tycker du ar viktigast i en shoppingstad?

Tycker du att Goteborg ar en turistvanlig stad?

- Varfor/varfor inte?

Vad tycker du ar viktigt ndr du nar du shoppar?

Vad &r viktigt for upplevelsen?

Hur ser du dig sjalv som konsument?

Vad &r du for typ av konsument?

Hur ser du dig sjalv som konsument?
Ar du samma typ av konsument hemma? (Till turister)
Vilka butiker skulle du vilja ha i Géteborg?

Finns det ndgot du absolut inte vill ha kvar?

Vart var du senaste gangen du shoppade?
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Enbart till bofasta

Hur lange har du bott i Géteborg?

Har du nagot tips till turister vad de skulle kunna besoka i Goteborg?

Enbart till turister

50

Hade du nagra speciella forvantningar pa Goteborg nar du besokte?
- Uppfylldes dom?
Har du fatt nagra tips om nagot att besoka?
Vad skulle du rekommendera for en annan vén som ska besdka Goteborg?
Kan du tanka dig att bo i Géteborg?
- Varfor/Varfor inte?
Tanker du pa nagra andra saker nar du ar i Géteborg i jamforelse med din hemstad?
Prioriterar du olika nér det kommer du shopping nar du &ar i Goteborg jamfort med

hemma?



Bilaga 2: Enkatundersokning

1. Jag ar ... i Goteborg.

Antal svarande: 57

Bofast Turist
(N=33) (N=24)
Bofast 33 0
Turist 0 24
Annat 0 0

2. Vad ar det forsta du tanker pa nar jag sager Géteborg?

Antal svarande: 57
Bofast

Alla  evenemang.

skriverier

Allt finns nara (Bor i linné)

Arbetarstad
Arbetarstad
Arbetarstad
Blasigt

Familjen

Fotboll

Glada ménniskor
Go gubbe

Go stad lagom stor
Hamnen
Hamnen
Hamnstad
Hamnstad

Hav

Alla

Hav trevligt folk
Havet

Hemma

Hemma

Hemma
Hisingen
Liseberg
Liseberg
Liseberg
Poseidon

Skolan
Sparvagn

Stan

Trevlig stad allt finns
Tréangselskatt
Ullevi

Vet inte

o1



Turist

- Arbetarstad

- Avenyn

- Bra stad. Bésta i Sverige

- Familjen

- Familjen som bor hér. Storre stad an
den vanliga

- Familjen, barnbarn

- Feskekyrkan

- Fint

- Glada manniskor

- Hemmakansla

- Liseberg

- Liseberg
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Liseberg

Liseberg

Liseberg

Liseberg, shopping
Noje

Noje

Storre &n Uddevalla
Sverige

Sveriges framsida
Trevlig stad
Véstkusten

Vastkusten



3. Vad ar ditt syfte med besoket?

Antal svarande: 57

Bofast Turist

(N=33) (N=24)
Shopping 33,3% 58,3 %
Noje 15,2 % 54,2 %
Arbete/Studier 54,6 % 20,8 %
Semester 0% 0%
Annat 9,1% 8,3 %

Fritextsvar:
Bofast: Annat

- Bofast

- Promenera

- Strosa

4. Vad tycker du om att shoppa i Goteborg?

Antal svarande: 57
Se Figur 4-1 & Figur 4-2

5. Var har du varit tidigare idag? (Senaste timmen)

Antal svarande: 25
Se Tabell 4-1

Fritextsvar:

Bofast: Annan handelsplats
- Kronhusbodarna

- Operan

- Tingsrétt

6. Vart ska du harnast?
Antal svarande: 25
Se Tabell 4-1

Turist: Annat

Familj

Liseberg

Turist: Annan handelsplats

Centralen

Feskekorka, Magasinsgatan
Hotellet

Hotellet

Kronshusgardarna
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Fritextsvar:

Turist: Annan handelsplats

- Fiskekyrkan
- Feskekorka
- Frolunda torg

- Kronhushodarna

Turist: Annan aktivitet
- Lisebergs

7. Om du skulle shoppa i Goteborg, vart ar det mest troligt att du skulle ga?

Antal svarande: 32
Se Tabell 4-2

Fritextsvar: (Poang)
Bofast: Annan plats: (3)
- Frolunda torg

- Magasinsgatan

Bofast: Annan plats: (4)
- Vasa

- Frolunda torg

- Frolunda torg

- Magasinsgatan

- Magasinsgatan

Bofast: Annan plats: (5)
- Frolunda torg

8. Vad tycker du passar in pa Goteborg?

Antal svarande: 57
Se Tabell 4-3
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Turist: Annan plats: (3)
- Frolunda torg

- Frolunda torg

Turist: Annan plats: (4)
- Magasinsgatan

Turist: Annan plats: (5)
- Frolunda torg



9. Var ar viktigt for en bra shoppingstad?
Antal svarande: 57
Se Tabell 4-4

Fritextsvar:

Bofast: Annat: 4 Turist: Annat: 4

- Bra for bilar ocksa - Gagator, mindre butiker

- Sma butiker - Bra parkeringsplatser

- Stort kdpcetra - Haga mysigt

- Mindre butiker, hdga hyror osv. Inga - Atmosfér, bra bemétande
kedjor

- Valkomnande, trevligt folk och
atmosfar

- Kultur

- Blandade butiker

Bofast: Annat: 5 Turist: Annat: 5
- Rent - Annorlunda. Inte som en center
- Kyrkan

- Pool och bastu, publika



10. Kon

Antal svarande: 57

Bofast Turist
(N=33) (N=24)
Man 45,5 % 29,2 %
Kvinna 54,5 % 70,8 %
Annat 0% 0%
11. Alder
Antal svarande: 57
Bofast Turist
(N=33) (N=24)
15-20 3,0% 0%
21-25 6,1 % 16,7 %
26-30 152 % 20,8 %
31-35 9,1% 16,7 %
36-40 9,1% 4,2 %
41-45 9,1% 8,3 %
46-50 21,2 % 20,8 %
50+ 27,3 % 12,5 %
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