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Sammanfattning

Ale torg ar centrumet i tdtorten Nodinge som &r beldget i Ale Kommun. Ale torg star i
dagsldget infoér en ombyggnation och fordndringsprocess med syftet att bli en mer attraktiv
plats dér det samtidigt skall vara létt att leva. Syftet med den hér studien &r att beskriva vad
som behovs fOr att attrahera ménniskor till att besoka Ale torg, som ér ett mindre torg. Vi har
studerat Ale torgs attraktionsmojligheter genom en enkitundersokning som skedde pa plats.
Enkitundersokningen genomfordes pa platsen som undersokningen avser att undersoka, detta
for att fa okad forstaelse om vad som gor att minniskor besoker Ale torg. Det insamlade
datamaterialet analyserades och diskuterades gentemot tidigare studier med avseende pa
attraktionsfaktorer samt vad som forutsétts av en plats for att olika aktiviteter ska dga rum.

Slutsatsen pavisar att det skett en fordndring vad som tidigare ansetts som dragande faktorer i
form av butiker eller olika servicefunktioner och att dessa inte ldngre fungerar som en
konkurrensfordel for att attrahera ménniskor till att besoka ett mindre torg. Det beror pa att
dessa finns pa mer eller mindre varje handelsplats men dven pa grund av den digitala
utveckling som skett och gjort att nya mojligheter for handeln har uppstatt. Vilket stiller
andra krav pa mindre handelsplatser dn enbart ett lockande utbud av butiker och
servicefunktioner.

Studien pavisar att ndrhet dr av stor betydelse i val av handelsplats for konsumenter, men for
att na de konsumenter som bor ldngre bort bor Ale torg vara unikt. Unikhet kan ett torg uppna
genom att finna sin egen nisch, men ocksa vara en plats som tillfredstiller besokarnas behov i
form av utbud av butiker, restauranger och service. Lika viktigt dr att skapa en yttre miljo dér
besokaren hittar en plats for sociala moten och som dven inger en kinsla av trygghet. De
aktorer som ansvarar for handeln och utformningen av Ale torg bor vara medvetna om vilka
deras besokare dr och hur dessa bor tillfredsstillas, detta for att ha mojlighet att konkurrera
med kopcentrum och storre stidder som i detta fall har ett mer omfattande utbud av butiker
och servicefaciliteter.

Nyckelord: Mindre torg, attraktionsfaktorer, dragare, konkurrensfordelar.



Small marketplaces possibilities to attract the future consumers

A study of Ale torg.

Abstract

The purpose of this study is to describe what are attractors for a small retail agglomeration as
Ale torg. A case study was performed to obtain this purpose. A survey performed face to face
was conducted in order to retrieve essential information regarding the purpose of the study.
The data gathered from the research was discussed and compared to previous studies in the
area of how a place is considered attractive and what factors are favourable for attractiveness.
The result that the study showed is that there has been a change away from yesterdays stores
or service functions that previously worked as attractors, and these are no longer a
competitive advantage for a place because of their presence at almost every retail
agglomeration or because of the advance of technology. This study indicates that closeness to
the marketplace is of high importance when consumers choose which marketplace to visit. To
attract the consumers that do not live close the marketplace they have to be unique in the
consumers’ perception. Therefore a marketplace or retail agglomeration have to find their
own niche and meet their visitors’ needs regarding supply of stores, restaurants and services,
as well as providing and exterior environment that makes the visitor feel satisfied and safe.
Decision makers behind retail agglomerations such as Ale Torg have to be aware of who their
visitors are and how to please them, this to be able to compete with the malls and bigger
cities more extensive and exiting possibilities for purchasing.
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1 Introduktion

I uppsatsens forsta kapitel redogors en problemformulering som ligger till grund for
uppsatsens syfte och frdgestdllning. Efter problemdiskussionen definieras begrepp som
kommer att anvdndas under uppsatsens gdng samt de avgrdnsningar som har tagits i
beaktande. Kapitlet avslutas med en genomgdng av studiens fortsatta disposition.

1.1 Problemformulering

Vad kommer att hinda med “torget” 1 framtiden? Torget har redan sen medeltiden varit av
stor betydelse for ménniskor och har traditionellt anvints som en marknadsplats eller en plats
for mianniskor att trdffas pa (Magnusson 1996). Antalet fysiska handelsplatser som
konsumenter kan besdka och genomfora sina kép pd, t.ex. kopcentrum eller externa
handelsplatser, har under de senaste artionden Okat 1 allt raskare takt runt storstdderna
(Sveriges Radio 2011). Ar 2016 uppgick antalet handelsplatser i Sverige till 373 stycken,
vilket dr en 6kning med 16 stycken fran foregdende ar (Sveriges radio 2016). En stor trend
som dominerat 2000-talet har varit tillvixten av stora kdpcentrum dér kunden kan hitta alla
butiker under samma tak och moéter kundens 6nskan om att det ska vara enkelt och bekvimt
att handla (ibid.). Kunders beteenden och 6nskningar av vad en handelsplats ska innehélla
satter stor press pad de mindre handelsplatserna som inte ldngre har mgjlighet att konkurrera
med andra stérre handelsplatser, som har ett bredare och mer varierande utbud av butiker och
servicefunktioner. En annan faktor som paverkar de mindre torgen men dven andra mindre
handelsplatsers mdjligheter ar digitaliseringens frammarsch. Digitaliseringen har inte enbart
forandrat hur minniskor kommunicerar med varandra, utan det har dven lett till nya
mojligheter for konsumenten nir denne ska handla (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén
2016). Utvecklingen av det digitala samhéllet har erbjudit nya mojligheter, s& som att
konsumenten kan genomféra sina inkdp pa internet 1 virtuella butiker. Ericsson och
Sundstrom (2015) beskriver att fordndringen inom detaljhandeln styrs av 6kad digitalisering,
vilket stéller krav pa handelsplatser och att dessa méste finna sétt att utmérka sig pa da det
inte rdcker med vél valda butiker for att generera besokare. De virtuella butikerna har manga
fordelar; konsumenten kan snabbt och enkelt se butikens utbud och méste inte befinna sig pa
en specifik plats for att genomfora kdpet samt att det gér att handla ndr som helst pa dygnet
(Framtida handel, u.a.; Nationalencyklopedin u.d. a). Nackdelarna som en kund kan uppfatta
med e-handeln och att handla i1 virtuella butiker kan dock vara att man inte far sina varor
direkt vid kopet samt avsaknaden av att fa personlig service av personalen pa plats och pa sa
satt ge mojlighet till en helhetsupplevelse kring kopet.

Enligt en rapport av Handels Utredningsinstitut (Rdmme, Gustafsson, Vestin, Lindblom &
Kilander 2010), har detaljhandeln under de senaste 20 &ren genomgéitt en strukturell
forandring samt en Okad tillvdxt. Dessa fordndringar anses bade vara 0kningen av antalet
handelsplatser 1 olika former som externa kdpcentrum eller vixande centrumhandel men
dven, som tidigare ndmnts, e-handeln. Antalet kopcentrum och handelsplatser 1 Sverige 6kar
arligen och uppgick ar 2016 till 373 stycken och omsittningen for dessa 6kade med 20



miljarder mellan 2014 och 2015, vilket motsvarar halva detaljhandelns 6kning under samma
period (HUI Research u.a.). Detaljhandeln i Sverige omsatte ar 2015 610 miljarder kronor
(HUI Research u.a.). Samma ar stod E-handeln 1 Sverige for 9 % av den totala handeln, dvs.
cirka 54,9 miljarder (Nationalencyklopedin u.&. a).

Nar det finns ménga aktorer, som i1 detta resonemang manga handelsplatser, som erbjuder
liknande utbud av butiker och servicefunktioner leder detta till en stor konkurrens om
kunderna mellan de olika handelsplatserna. Detta beror pa att aktérerna konkurrerar om
samma besokare och kunder, samt om deras pengar. Om stor konkurrens férekommer inom
en bransch krivs det att de olika aktorerna positionerar sig (Kotler, Armstrong & Parment
2013). Det innebédr att verksamheten tydliggér hur man vill att besdkare och kunder ska
uppfatta en samt vad dessa ska associera en med och att verksamheten gor detta noggrant for
att “kunna vinna kunderna” (ibid.). Positionering dr sdledes en viktig aspekt for en
verksamhet for att kunna differentiera sig, det vill sdga visa vad man gor annorlunda
gentemot andra handelsplatser (ibid.). En verksamhet och indirekt menat &dven en
handelsplats kan inte existera om de inte har kunder eller besékare. Kunden dr den som
mojliggdér en verksamhets existens genom att de handlar foretagens produkter eller tjanster
och av den anledningen blir kundens/besdkarens uppfattning om handelsplatsen det som ér av
allra storsta betydelse. Det blir darfor intressant att undersoka vad som kriavs for att en
kund/besdkare ska anse en handelsplats som attraktiv och lockas till att besodka
handelsplatsen.

For att skapa en attraktiv handelsplats kravs det ett flertalet olika faktorer menar Kolterjahn
(2012). Butiker som &dr omtyckta och lockar méinga besokare, sd kallade dragare eller
ankarbutiker, dr bara en av de faktorer som diskuteras som en faktor for en handelsplats
attraktivitet menar fOrfattaren. Dessa dragare kan vara vilkdnda kedjebutiker eller andra
samhéllsfunktioner som attraherar manga ménniskor till att besdka platsen (ibid.). Av
tradition har dven Systembolaget samt samhillsfunktioner s& som postkontor och banker
verkat som dragare till de mindre torgen. Fordndringsprocesser i dagens samhélle har
resulterat 1 att banker har rationaliserat sina verksamheter, postkontoren nyttjas inte ldngre 1
samma utstrackning och Systembolagets sdljmonopol ifragasitts (Nissinen & Wiechel 2016).
Det hdr ger indikationer pé att det inte ldngre finns ndgra uppenbara dragare som lockar de
konkurrentutsatta mindre handelsplatserna. De mindre torgen placerades och konstruerades 1
ndrhet till bostadsomraden for att bistd med den nddvédndiga handeln och servicen till de
boende i niromréadet (Oberg, 2016). Om minniskor inte lingre ir beroende av att genomfora
sina kop pa den handelsplats som dr nidrmst den plats man bor pga. andra forutsittningar i
samhdllet, som att handel kan ske via internet eller pd andra handelsplatser som erbjuder ett
bredare utbud av butiker och servicefunktioner, vad kommer da istillet att attrahera
manniskor till att besoka den platsen? Dessa mojligheter fordndrar 4ven hur manniskor och
konsumenter ser pa handel av bade dagligvaror och séllankdpsvaror. Konsumenter onskar
idag mer fran sina besok 1 butiker och pa handelsplatser, nagot som stiller krav pa utveckling
av dessa platser for att de ska kunna fortsétta attrahera méanniskor till att besoka den fysiska
handelsplatsen.



De mindre handelsplatserna dr som tidigare diskuterat stark konkurrensutsatta. For att kunna
studera problemet kring de mindre torgens konkurrensformédga och attraktionsmojligheter
kommer den hér studiens analys att avse ett specifikt torg. Vi fick kinnedom om problemet
bakom den hir studien genom véir handledare Martin Oberg pd Handelshogskolan vid
Goteborgs universitet och fick dérefter vetskap om det mindre torget, Ale torg, en mindre
handelsplats strax utanfor Goteborg. Ale torg dr bara ett i mdngden av handelsplatser som
genom en undersokning av Ale kommun uttrycker att de har svért att profilera sig och hitta
sin roll bland sina invanare och andra besdkare (Fordjupning av Oversiktplan 1 Nodinge
2015). Varfor ska ménniskor handla pa Ale torg — nér andra alternativ &r tillgdngliga som kan
upplevas som mer inspirerande och unika? Det finns en bra och fungerande pendel som gér
till Goteborg och dess breda utbud av butiker, narheten till Kungélvs mer personliga butiker
och inom ett par ar dven ett nybyggt kdpcentrum 1 Kongahélla, vilket skapar oro for hur
handeln ska overleva pd Ale torg. Ale kommun har ett 6kat antal invanare — ménniskor flyttar
in — men kommunen behover sitt torg for att fortsatt vara en attraktiv boendekommun. Ale
torg dr en mindre handelsplats som stir infor en ombyggnation och en identitetsfordndring
med maélet att bli ett levande och attraktivt mindre torg dér det ar litt att leva (Fordjupning av
oversiktplan 1 Nodinge 2015). Funderingar som uppstér dr dérfor; hur ska Ale Kommun ténka
och vad behover man fordndra for att attrahera sina egna invénare och Ovriga andra
passerande pa den vél trafikerade motorvigen strax intill.

Ale torg har goda forutsattningar for att kunna attrahera besokare genom; livsmedelbutiker,
andra butiker inom detaljhandeln och nédviandig samhéllsservice (se Figur 1) som finns pa
platsen. I Kampen om k&pkraften (Kolterjahn 2012, s.43) skriver ansvarig pa uppdrag av
Handels Utrednings Institut att “en mycket central faktor &r att det dr enkelt att ta sig till och
frdn handelsplatsen”, for att en handelsplats ska nd framgang. Ale torg befinner sig 1 ett lage
diar man kan attrahera besokare genom lédttillgdngligheten fran andra stdder och orter runt
omkring. Vilket innebdr att ytterligare en av de faktorer som Kolterjahn (2012) samt Teller &
Elms (2012) diskuterar som vésentlig for en handelsplats attraktivitet till stérre del &r mott,
men att en handelsplats ar tillgénglig dr uppenbarligen inte tillrdckligt for att besdkaren skall
vilja den handelsplatsen att spendera sina pengar pd. Var grunduppfattning &r att utbudet av
butiker och service som finns pa platsen kan paverka en handelsplats attraktivitet, men dven
vart handelsplatsen ligger och hur litt den dr att nd, dr av stor betydelse nidr man vill ta reda
pa vad en handelsplats behover for att anses attraktiv av besdkare. Vi dmnar dirfor att 1
studien forsoka beskriva vad som ytterligare behovs for att attrahera ménniskor till att besoka
Ale torg. Utifran den hér problemformuleringen beskriver vi nedan ett syfte i delkapitlet 1.2
och direfter 1 delkapitel 1.3, beskrivs den fragestidllning som formulerats.

1.2 Syfte

Uppsatsens syfte ér att beskriva vad som behovs for att attrahera manniskor till att besoka Ale
torg, som dr ett mindre torg.



1.3 Fragestallning

For att uppfylla  uppsatsens syfte formulerades foljande  frigestéllning:

- Vilka faktorer dr dragande faktorer och gor ett mindre torg, s& som Ale torg,
attraktivt?

1.4 Avgransningar och begreppsforklaring

1.4.1 Avgransning

Den hir studien dr avgriansad till att vi diskuterar ett specifikt mindre torgs mojligheter att
attrahera besOkare utifrdn detta torgs mojligheter. Vi har vidare 1 studien inte valt att inte
fordjupa oss 1 aspekten tillgidnglighet som en attraktionsfaktor, den kommer dock att
presenteras 1 den teoretiska referensramen for att tydliggora faktorns paverkan for alla
handelsplatser. Vidare ar dven digitalisering, internet och e-handel samt dess paverkan pa
samhdllet och handeln en aspekt som inte kommer att diskuteras djupare 1 denna uppsats.
Detta pa grund av att digitaliseringen samt e-handel ar en trend som paverkar all handel och
inte enbart handeln f6r mindre torg. Dock bor det finnas en medvetenhet 1 att utveckling inom
detta omréde kan innebidra nya former av butiker eller fordndra hur en handelsplats utformas.

1.4.2 Geografisk avgransning

I denna studie har vi valt att gora en geografisk avgridnsning genom att fokusera pa centrumet
1 Nodinge som bendmns som Ale torg. Ett val som gjorts pa grund av att det vi definierar som
ett mindre torg (definieras under rubrik 1.4.3), exemplifieras enligt oss med hjélp av Ale torg.

1.4.3 Begreppsforklaring

I detta delkapitel avser vi att definiera och forklara begrepp som anvénds 1 denna uppsats.

Konsument — Avser den privatperson som handlar varor eller tjanster for privat bruk i fysiska
eller virtuella butiker.

Detaljhandel - Med detaljhandel menar vi handel mellan konsument och niringsidkare.
Handeln mellan dessa tva parter avser dagligvaror samt sillanképsvaror.

Dagligvaror — Enligt Mossberg och Sundstrém (2011) ar dagligvaror de produkter som inte
kriaver ett stort engagemang av kunden och motsvarar en kort kdpprocess. Det kan avse
rutinméssiga beslutsfattanden diar kopet av varorna inte krdver speciellt mycket
informationsinsamling fran konsumenter och det avser varor som denne koper ofta (ibid.). I
den hir kategorin inkluderas varor som livsmedel, systembolagsvaror, apoteksvaror och
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kosmetika med mera. Nér konsumenter koper dessa varor blir dennes tidigare erfarenheter av
kop och konsumtion viktigt for beslutsfattandet (ibid.).

Sdllankopsvaror - Sillankopsvaror dr konsumentvaror som inhandlas mer sdllan &n
dagligvaror (Nationalencyklopedin u.4. b). Sdllankdpsvaror menar vi dr varor som kraver ett
storre engagemang av konsumenten och motsvarar en lingre kopprocess samt omfattande
eller begrinsat beslutsfattande. De kop som dr mer omfattande kan avse kop av produkter
som ofta dr dyra, innebdr hog risk, kops mer sdllan och dir kunden samlar information om
produkten samt &r mer engagerad i produkten (Mossberg & Sundstrom 2011). I denna
kategori kan det handla om kop av en bil eller resa. I de kop diar konsumenten genomgér ett
mer begrinsat beslutsfattande dr konsumenten ofta bekant med produkterna men de innebér
inte lika hog risk eller lika hogt engagemang (ibid.). Séllankdpsvaror med mindre
engagemang &r t.ex. beklddnadshandel, hemutrustning eller fritids varuhandel (Handeln i
Sverige, 2016).

Mindre torg — Kan dven definieras som bostadsomrddeshandel (Kolterjahn 2012).
Bostadsomradeshandel édr ofta forlagd i ndra anslutning till ett bostadsomrdde och har ett
utbud av butiker och service som tillférser de boende i omrddet (ibid.). Pa dessa
handelsplatser ar livsmedelsbutiken av hog betydelse men det brukar oftast dven finnas
apotek, bank och Systembolaget pa denna plats. Forutom detta finns det pa de storre
bostadsomradeshandelsplatserna dven forsdkringskassan, arbetsformedlingen och liknande
samhéllsservicefunktioner.

Handelsplats — ”En handelsplats utgors av ett geografiskt avgransat omrade i kommun eller
region dir det samlats verksamheter vilka bedriver handel med varor av olika slag. Vanligtvis
har platsen vuxit fram 6ver tid och upplevs vara samlad under ett namn eller platsvarumarke.
Platsen erbjuder vanligen dven kompletterande verksamheter med annat utbud som vénder
sig till en direkt bes6kare. En handelsplats kan darfor beskrivas som ett geografiskt omrade,
en basar, kdpcentrum, galleria, tillfillig marknad (torghandel/loppis) eller saluhall.” (Oberg
2016, s.21)

Varumdrke - “Ett varumdrke 4r ett namn, en beteckning, symbol eller design, eller en
kombination av dessa, vars hjidlp man kan identifiera en séljares, eller en grupp av siljares,
produkter och sérskilja dem frdn konkurrenternas” (AMA 2009 se Mossberg & Sundstrom
2011, s.222). Ett varumirke verkar som basen for kommunikation och delger viss
information om vad foretaget dr och vad deras produkter stir for (Mossberg & Sundstrom
2011).

Dragare - Med dragare menas butiker, restauranger eller andra faktorer som dr omtyckta och
lockar besdkare till en plats samt bidrar till 6kad mingd besokare till platsen &n om de inte
hade funnits dir (Kolterjahn 2012). Dessa butiker kan d@ven bendmnas som ankarbutiker
(ibid.).
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Externhandel - Avser en handelsplats som dr forlagd utanfor en storstad eller en tétort
(Kolterjahn 2012). Den hér typen av handelsplats innehéller oftast en samling av viélkidnda
kedjebutiker, sd som Lindex, Team Sportia, eventuellt ndgon zoobutik samt apotek. Det kan
dven forekomma restauranger eller caféer samt en medelstor till stor livsmedelsaffar t.ex. Ica
Kvantum eller Coop Extra. Pa de storre handelsplatserna kan det dven finnas Systembolaget.
Den hér typen av handelsplats &r ofta forlagd 1 anslutning till storre bostadsomraden.

Extern centrumhandel - Avser de kopcentrum som ligger geografiskt sett utanfor stadskdrnan
och ligger 1 anslutning till stora vdgar och kriver 1 storsta utstrackning mgjlighet till bil som
transportmedel for att kunna nds. Utbudet motsvarar generellt en samling av de mer kinda
butiker och kedjorna som t.ex. Lindex, Hennes & Mauritz (H&M), Clas Ohlson, Elgiganten
eller motsvarande kedjebutiker, samt restauranger och en eller flera storre livsmedelsafférer
sa som t.ex. Ica Maxi eller Coop Forum. Férutom detta finns det d&ven butiker som ar mer
exklusiva och inte finns pa alla handelsplatser som fungerar som dragande butiker for dessa
kopcentrum och lockar besokare.

1.5 Studiens fortsatta disposition

Kapitel 2- Bakgrund
I bakgrundskapitlet redogors den bakgrund som ligger till grund for uppsatsens dmnesval.
Hiér finns dven information om Nddinge, Ale torg och nirliggande handelsplatser.

Kapitel 3- Teori

I teorikapitlet presenteras den teori som krdvs for att belysa uppsatsens syfte och
frigestillning. Kapitlet avslutas med en sammanfattande del av teorierna kopplat till
uppsatsens syfte och fragestillning.

Kapitel 4 — Metod

I metodkapitlet presenteras de metoder som anvints under uppsatsens genomfoérande. Under
detta kapitel beskrivs och diskuteras dven uppsatsens validitet, reliabilitet, replikerbarhet. 1
detta kapitel redovisas @ven en sammanfattning av genomforandet av arbetet.

Kapitel 5- Resultat

I resultatkapitlet presenteras de resultat som framkommit genom enkédtundersdkningen.
Resultat har sammanstéllts genom diagram och figurer. En enkitundersdkning genomfordes
som fick en respondens pa 38 personer.

Kapitel 6- Analys

I analyskapitlet analyseras och diskuteras den empiriska data som framkommit genom
tidigare kapitel utifran de teorier som presenteras under kapitlet teori.
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Kapitel 7- Slutsats

I slutsatskapitlet presenteras uppsatsens slutsatser med hjilp av tidigare kapitel utifran det
syfte och den fragestillning som formats 1 kapitel 1. Kapitlet avslutas med att diskutera om
vad som dr av intresse att underséka genom framtida studier.
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2. Bakgrund

I foljande kapitel redogors den bakgrund som ligger till grund for uppsatsens dmnesval.
Hdr finns dven information om Nodinge, Ale torg samt Goteborg och Kungdlv som kan
anses som konkurrenter.

2.1 Datidens dragare

Handelsplatser har under de senaste 50 dren utvecklats och fordndrats pé flertalet olika sitt.
Dels har handeln utvecklats fran att endast vara butiker i stadskdrnan till att det under 1960-
talet viaxte fram varuhus. Négot som sedan har f6ljts av en utveckling bestdende av
kopcentrum som under den senare tiden dven har vidareutvecklas till att bestd av externa
kopcentrum eller externa handelsplatser utanfér stadskdrnan. Dessa externa handelsplatser
och externa kdpcentrum har traditionellt haft vissa typer av verksamheter som dragare for att
fa en okad besoksfrekvens till handelsplatsen d4n om dessa inte hade varit placerade pa denna
plats.

2.1.1 Post

Med hjélp av postens verksamhet har ménniskor ldnge kunnat kommunicera med varandra
genom brev och paket. Verksamheten har under ldng tid varit en samhillsfunktion som mer
eller mindre varje minniska anvint sig av. Ar 1999 forindrade Posten sin strategi och valde
att lamna finanssektorn, som de tidigare delvis varit en del av (Statens offentliga utredning
2004). Detta innebar en minskning av postkontor och en omstrukturering av verksamheten
gjordes sd att man kunde na tjdnsterna genom postombud pa servicestéllen, vilket t.ex. ar
tobaksaffdrer eller livsmedelsbutiker och dess forbutiker. Detta innebér stora fordelar for
konsumenter di det innebér bittre Gppettider som gor att tjdnsterna blir mer lattillgdngliga
samt ombuden blev fler och mer littillgdngliga (Postnords servicenédt u.d). PostNords tjinster
sker numera genom dessa olika servicestéllen vilket gor att konsumenter inte ldngre behdver
vinda sig till ett mer centraliserat postkontor. Konsumenten kan idag 1 storre man péverka att
de postrelaterade tjanster som man vill nyttja, t.ex. ta emot eller skicka ett paket, gar att géra
hos ett postombud i ndrhet till dir konsumenten &r bosatt och inte péd ett centraliserat
postkontor.

Vidare har méinniskor dven fordndrat sitt sitt att kommunicera med andra personer runt om 1
virlden. Idag mojliggdr digitaliseringen och internet att médnniskor kan kommunicera med
andra ménniskor direkt via telefon eller genom sociala medier trots att dessa befinner sig pa
andra sidan jorden. Det finns dock effekter fran fordandringar 1 hur konsumenter handlar idag
diar t.ex. e-handeln skapar ett behov som gynnar utnyttjandet av PostNords och andra
liknande foretagstjénster.
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2.1.2 Bank

Bankerna med sina lokala kontor fungerade f6rr som lockande aktor till en plats pa grund av
ménniskans behov att utfora sina ekonomiska transaktioner, sd som lan av pengar, overforing
av pengar, uttag av pengar samt fa rddgivning av banktjinstemin. Bankerna har under de
senaste aren, med start fran tidigt 2000-tal, behovt fordndra sina verksamheter for att fungera
1 ett allt mer digitaliserat samhélle ddr ménniskan istéllet kunde utféra sina ekonomiska
transaktioner pa egen hand via Internet och senare 1 Smartphones. P4 grund av den hir
utvecklingen har bankerna behovt rationalisera sina verksamheter och har nu i1 hog grad
fordndrats till att inte lingre kunna besdkas utan att ha ett inbokat méte och till att fokusera
mer pa foretagsradgivning dn privatekonomi.

Ytterligare en aspekt till varfor bankerna har slutat fungera som en attraktionsfaktor &r den
minskning av anvdndande av kontanter som har skett. Enligt Cecilia Skingsley (2015) beror
minskningen av anvdndande av kontanter bl.a. pad tillkomsten av nya tjdnster som har
uppkommit som forenklar ménniskors vardag, att kontanterna har ersatts med mer
kostnadseffektiva betalmedel samt att farre kontanter minskar risken for fysiska rén och
déarfor skapar ett sdkrare samhélle. Minskningen av anvindande av kontanter leder till ett
mindre behov for minniskan att besdka de fysiska bankerna for som tidigare ndmnda olika
former av ekonomiska transaktioner.

2.1.3 Systembolaget

Systembolaget dr en verksamhet som har fatt samhéllsuppdraget att sélja alkohol utan
vinstintresse (Systembolaget (a) u.d.). Det moderna Systembolaget foddes ar 1955 nér alla
regionala bolag som fanns di gick samman och bildade det statliga bolaget Systembolaget
(Systembolaget (b) u.d.). Verksamheten har haft ensamrétt inom produktomradet sedan ar
1955 med undantag for nagra enstaka testperioder dir det dock har testat att sélja starkol i
dagligvaruhandeln vilket man snabbt slutade med (ibid.). Verksamheten bygger pd att
ansvarsfullt sdlja de hélsofarliga produkterna med ett ansvar att informera om riskerna med
alkohol samt ge god service (ibid.).

Systembolaget har av dessa tidigare nimnda anledningar under en léngre tid varit den enda
aktdren pa marknaden som har kunnat férse konsumenter med alkohol, vilket har gett dem ett
monopol dér de ar den enda aktoren som verkar pd marknaden. Eftersom Systembolaget &r
det enda stéllet som sidljer denna produkt far konsumenterna vénda sig till de platser dar
verksamheten finns. Systembolaget dr ofta placerat i anslutning till en livsmedelsaffar
eftersom konsumenter genomfor kop av dessa produkter 1 samband med att konsumenten
handlar livsmedel. For Systembolaget handlar det alltsi om en strategisk placering av sina
butiker ddr man fOrstar att kunden som handlar livsmedel d&ven motsvarar den kund som
Systembolaget dven avser att nd. Dessa tre aktorer som presenterats i delkapitel 2.1.1-2.1.3
har funnits och finns Ale torg.
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2.2 Nodinge/ Ale torg

Nodinge dr en av atta orter som tillhér Ale kommun. Nodinge dr en ort som ligger 24,5
kilometer utanfor Goteborg (Ale Kommun u.d). Nodinge dr den storsta orten i Ale Kommun
med cirka 5700 invdnare med omnejd (Christiansson & Gmoser 2015). Nodinge arbetar
kontinuerligt med att dka antalet boende 1 kommunen genom nybyggnation av varierande
former av bostdder for att locka olika malgrupper (Ale Kommun u.d). I Nodinge finns det
samhéllsservicefunktioner som Ale torg, postombud samt pendeltdg och bussar (Ale kommun
u.d). Nodinge centrum bendmns som Ale torg och bestar idag av ett blandat utbud av butiker
och servicefaciliteter. Se bilaga 4 for utbudet pa Ale torg.

Forutom butiker och servicefaciliteter finns det andra samhéllsfunktioner i och runt om Ale
torg. Ale Kulturrum &r en byggnad som innehdller “DaVinci” skolan som &ar {or
hogstadieklasserna ar 7-9, en fritidsgard, ett bibliotek, ett café och en lokal f6r
teaterverksamhet (Ale kommun u.d). Utover detta finns det pa Ale Kulturrum dven en
idrottshall som anvinds for skolrelaterade aktiviteter samt Ovrig idrottsverksamhet dar
idrottsklubbar inom olika sporter huserar i hallen. Idrottshallen samt dess mdjligheter for
turneringar eller liknande skapar forutsdttningar for ditresande besokare vilket bidrar till en
tillkomst av kdpkraft samt synliggor torget for andra ménniskor dn de som passerar forbi eller
ror sig pa torget 1 normalfallet.

Fram till sommaren ar 2014 verkade Ale Kulturrum, tidigare Ale gymnasium, som en
gymnasieskola, men nir Alependeln borjade rulla ar 2012 pdverkades skolan av att antalet
elever som sokte till skolan blev farre dd& manga skolungdomar istillet valde att soka sig till
skolor 1 Goteborg. I och med den minskade efterfrdgan for att g8 pa Ale gymnasium
beslutades det att man skulle ldgga ned skolan. Nedldggningen och dirmed den minskade
mangden vuxna och ungdomar i omradet runt Ale torg innebar det en forsdmrad kopkraft for
torget.

2.3 Omvarld

For att fa Okad forstaelse for handelssituationen pa Ale torg bor man se till torgets
konkurrenter och den omvirld torget befinner sig i. Enligt Kotler et al. (2013) bor en
konkurrensanalys genomforas for att kunna identifiera priméira konkurrenter, utvéirdera deras
strategier och mal, styrkor och svagheter samt vilja vilka som verksamheten ska “attackera”
eller undvika. De konkurrenter som vi genom en scanning av ndaromradet runt Nodinge och
Ale torg har kommit fram till dr direkta konkurrenter dr handelsomradet i Kungélv inklusive
Kongahillaomradet samt Goteborgs centrum. Nedan visas en karta over Nodinge i
forhallande till Kungidlv och Goteborg som saledes anses som de geografiskt sett nidrmsta
konkurrenterna.
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Partille

Bild 1. Karta over Nodinge, Kungdlv och Géteborg

Andra handelsplatser - centrumhandel & externt kopcentrum

Forr 1 tiden innan handeln 1 regionen utvecklades fanns det ett handelsstrak ldngst med élven,
Gota Alv, dir handeln skedde vilket berodde p4 att varor kom med bét till platsen. Det finns
av denna anledning ndgra konkurrenter som faller sig som givna konkurrenter till Ale Torg.
Ale kommun angrénsar till Kungélv kommun samt G6teborgs kommun. Storstaden Goteborg
ligger 24,5 kilometer fran Ale torg och pd grund av dess tillgdnglighet med Alependeln frin
Nodinge station pa 16 minuter (Vésttrafik 2017), faller sig centrala Goteborg som en given
konkurrent om kunderna. Den andra konkurrenten som ur ett geografiskt perspektiv dven
ligger nira Ale torg dr Kungdlv, som ligger cirka 11 kilometer och cirka 10 minuter med bil
frdn Nodinge och Ale torg.

Situationen med nirheten till en storstad - Goteborg

Handelsplatser med bredare utbud dér allt finns under ett tak lockar i traditionell mening
besdkare till en plats pa grund av bekvamligheten. I Goteborgs city finns det ett brett utbud
av sdllankopsvaror och dagligvaror for konsumenten att vilja pa. I centrala Géteborg hittar
man flera kdpcentrum i1 ndra anslutning till centralstationen eller bussterminalen, Nils
Ericssons terminalen. Det ér frdn Ale torg enkelt att ta sig till Goteborgs stadskdrna med hjélp
av kollektivtrafiken och pendeltaget eller med bil, vilket dr en av anledningarna till varfor
Goteborgs stadskédrna betraktas som en konkurrent for Ale torg.

Utbudet 1 Goteborgs centrala delar bestar av flera stora kdpcentrum som bestér av butiker,
restauranger samt ett brett utbud av olika servicefaciliteter sd som bank, frisor, tandldkare
etc.. Ett kopcentrum som finns 1 mittpunkten av centrala Goteborg ar Nordstan, vilket ar ett
av Nordens ledande kopcentrum med sina drygt 300 000 m2 och 200 butiker (G6teborg u.4.).
Utbudet av butiker verkar frimst inom modesegmentet, vilket avser kldder och skor, men det
forekommer @ven butiker som siljer kosmetik, hemelektronik, sportartiklar, blommor,
leksaker, heminredning mm. Dessutom finns Systembolaget, apotek, vélsorterade matbutiker,
samt banker pa denna handelsplats (ibid.). Vidare finns det 1 anslutning till Nordstan &ven ett
p-hus som rymmer upp till 2700 st bilar (P-hus Nordstan u.4.). I centrala G6teborg finns det
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dessutom flera andra kopcentrum som dr enkla att nd frdn Goteborgs
centralstation/bussterminal till fots eller med bil, dessa dr bl.a. Arkaden, Kompassen men
ocksa dven gagator med ett stort utbud av butiker och restauranger t.ex. Fredsgatan och
Kungsgatan. Goteborgs centrum har siledes mycket att erbjuda inom handel, tjdnster och
service vilket dr en av de framsta anledningarna till varfor vi anser att de &r en vésentlig
konkurrent f6r de som besoker Ale torg.

Kungilvs centrum samt externhandeln

Kungilv ér en titort som har centrumhandel dér det finns ett storre utbud av vélkdnda och
fristdende egna butiker samt ett serviceutbud som bestir av restauranger, caféer eller andra
saker man kan gora under dag- och kvillstid sd som biograf, badhus, bowling eller liknande
(Kungilv Centrum u.d). Butiksutbudet stricker sig 6ver de olika branscherna kldder, skonhet
och hilsa, skor, sport, elektronik mm.. Utover butikerna pé platsen finns det dven ett varierat
utbud av service, bl.a. flera olika banker, resebyraer, skonhetssalonger, Medborgarskolan
(ibid.). Vidare finns det dven ett flertal caféer och restauranger i Kungélvs centrum. Kungilv
ligger cirka 20 minuter med bil utanfoér Goéteborg och cirka 10 minuter med bil fran Nodinge.

I utkanten av Kungilv, 1 Kongahélla omradet, byggs idag ett externhandelskopcentrum som
kommer att innehélla ett varierat utbud av butiker inom dagligvaruhandel och detaljhandel.
Externhandelns kopcentrum berdknas bli cirka 35 000 m2 stort fordelat 6ver 3 vaningsplan
dar butiker, restauranger och service kommer att samsas om omradet (Adapta u.d. a).
Kopcentrumet nds enklast med bil fran E6:an, en storre bilvdg som bl.a. gar genom Géteborg.
I det mindre kopcentrum som 1 dagsldget ar beldget pa platsen finns en Ica Maxi, ett par
apotek samt ett par restauranger. | framtiden kommer detta externa kdpcentrum att innehélla
ndrmare 100 butiker inom dagligvaror och séllankopsvaror (Adapta u.d. a). De butiker som
hittills &r klara for inflyttning nir kdpcentrumet berdknas vara klart varen &r 2019 dr Coop
samt Systembolaget och dessa kommer att ingad 1 dagligvaruklustret av kdpcentrumet som
kommer finnas pa nedre plan i kopcentrumet (Adapta 2016a). Inom detaljhandelsklustret &r
H&M en av de butiker som kommer att flytta in (Adapta 2016b) Adapta Fastigheter som é&r
ansvariga for byggnationen och uthyrningen av kdpcentrumet beskriver det som ett framtida
kopcentrum som dr “en skon plats dir man trivs och kénner sig hemma och en plats ddr man
vill stanna en stund. Och étervinda till.” (Adapta u.a. a).

2.4 Hallbart tankande hos konsumenten

Det forekommer dven samhillsutveckling som pédverkar konsumtionen 1 samhéllet dér
konsumenter idag dr mer medvetna om de kopbeslut de tar och hur deras konsumtion
paverkar vér planet. I Sverige star hushéllens konsumtion fo6r ca 36 % av BNP, ar 2013, vilket
ar en siffra som under de dren som f6ljt har minskat med ett antal procentenheter
(Lennartsson, 2016). Ar 2015 stod hushallens konsumtion genom detaljhandeln for cirka 33
% av Sveriges BNP (HUI Research & Handelsradet u.a.). Detta ger en god anledning till att
anse detaljhandeln som en stor motor bakom Sveriges ekonomi och varfor den gér sa bra som
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den gor. Forandringar som har skett i samhillet dr dock att en medvetenhet kring individens
miljopaverkan har vuxit. Méanniskor har idag borjat handla mer second hand och utnyttjar
olika tjanster och koncept dar man kan dela en produkt med andra konsumenter istillet for att
kopa produkten sjélv. Detta gor att konsumenter inte i lika hog grad kdper en vara ny frén en
butik utan dr mer Oppen for att undersoka mgjligheten att kdpa produkten fran en annan
person eller genom en typ av delningstjinst. Aven om konsumtion ir ett faktum, s #r
ménniskor idag mer medvetna om vilka konsekvenser deras olika val av varor och tjénster
kan ha pa miljon.
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3. Teori

I foljande kapitel presenteras den teori som krdvs for att belysa uppsatsens syfte och
fragestdllning. Kapitlet avslutas med en sammanfattande del av teorierna kopplat till
uppsatsens syfte och frdagestdllning.

Rdmme et al. (2010) och Sundstrom & Ericsson (2015) dr eniga om att handeln har
genomgdtt och ar 1 stindig fordndring, mycket pa grund av den radande utvecklingen inom
digitaliseringen. Sdledes krdvs det enligt Sundstrém & Ericsson (2015) och Rdmme et al.
(2010) mer an enbart butiker av en handelsplats for att generera besokare och skapa mervérde
for kunden. Som tidigare ndmnt dr detta nadgot som ligger till grund for den fragestillning
som uppsatsen dmnar besvara. | referensramen férekommer dérfor teorier som hjélper oss att
belysa vér fragestéllning, vad som dr dragande faktorer och ddrfor attraherar mdnniskor till
att beséka Ale torg, som dr ett mindre torg. Inledningsvis presenteras teorier som belyser vad
attraktivitet dr och vad som é&r attraktionsfaktorer for en handelsplats, detta for att tydliggora
vad som enligt tidigare forskning attraherar méanniskor till att besdka en handelsplats.
Dérefter beskrivs nddvandiga, valfria och sociala aktiviteter utifrdn Jan Gehls (2011) teori om
forutséttningar for en levande plats som karaktériseras av folkliv, detta med syfte att belysa
vilka aktiviteter som sker pa en plats och vad som kan frimja att dessa sker. Slutligen belyser
vi den kopkraft som kunden har med avsikt att tydliggéra kundernas stora betydelse for
verksamhetens existens.

3.1 Attraktivitet

Attraktivitet dr ett mingsidigt begrepp som kan forklaras pa olika sétt beroende pé situation
och sammanhang. Enligt Teller och Elms (2012) kan attraktivitet for en handelsplats
forklaras utifran ordets latinska ursprung och kan foljaktligen utifrdn det tolkas som i vilken
grad konsumenter dr dragna eller lockade till en specifik detaljhandels agglomeration —
utifran besokarnas uppfattning, attityd och beteende (Teller & Elms 2012). En agglomeration
ar en plats som definieras som en plats med sammanhingande bebyggelse (Urban utveckling
u.a.; Nationalencyklopedin u.d. c) Det kan avse en plats dir man koncentrerat ett antal
ekonomiska verksamheter, t.ex. butiker eller restauranger som ar likartade, och placerat dessa
1 mer eller mindre geografisk anslutning till varandra. Exempel péd detta dr kopcentrum,
externa handelsplatser eller torg dér butikerna ligger 1 néra anslutning till varandra och
besokaren kan rora sig enkelt till fots mellan de olika butikerna eller restaurangerna pa
platsen. De olika ekonomiska verksamheterna kan dra fordel av att vara beldgen nédra andra
verksamheter nidr de andra verksamheterna har samma eller liknande kund som fGretaget
sjdlva har. Detta kan vara en fordel for en verksamhet eftersom ménniskor 1 dagens samhélle
vill att det ska vara enkelt och bekvamt att handla (Sveriges Radio 2011) Verksamheterna pé
en plats dédr butikerna och restaurangerna ligger 1 nédra anslutning till varandra kan gynnas
ekonomiskt av att det uppstar synergieffekter pga. nirheten till andra butiker (Schnedlitz &

20



Teller 2008 se Teller & Elms 2012). Med synergieffekter menas att det uppstér en storre
effekt &n en fordubbling av t.ex. omsdttning eller ekonomisk vinst. P4 grund av att det kan
uppstd storre effekter och att verksamheterna kan tjdna pé att ligga 1 geografisk nérhet till
andra butiker och restauranger gor att foretagen medvetet samarbetar for att locka fler
besdkare och kunder till agglomerationen (Howard 1997). En handelsplats gar enligt vér
uppfattning att betrakta som en handelsagglomeration darfor att foretagen pa platsen har ett
gemensamt intresse av att formedla varor eller tjénster till konsumenter. Mossberg och
Sundstrom (2011) menar att det &r vanligt att de foretag som ligger péd en plats dven gér ihop
till en forening dér alla butiker och servicefaciliteter pa platsen gemensamt marknadsfor
platsen istéllet for att enbart marknadsfora sina enskilda butiker eller servicefaciliteter. Detta
ar nagot som mojliggdr for en handelsplats att locka besokaren till att besdka handelsplatsen
och inte enbart locka besokaren for att handla i1 en specifik butik, &ven om syftet med besoket
kan vara att besoka den specifika butiken eller servicefaciliteten. Mossberg & Sundstrom
(2011) samt Howard (1997) menar att foretag viljer att Oppna butiker, restauranger eller
servicefaciliteter pd en handelsplats dar flera andra existerar. Vilket gar i1 linje med den
diskussion som tidigare forts och som beror pa att foretaget vill uppna storre vinster dn vad de
hade fatt om man hade 6ppnat sin verksamhet pa en egen avskild plats dar foretaget troligtvis
inte hade kunnat nad lika ménga kunder. Teller (2008) argumenterar for att butikerna drar
storst fordel av de kundstrommar som naturligt finns pa platsen fran boende, turister eller
personer som arbetar pd platsen. Vidare menas dessa kundstrommar dven komma fran
ménniskor som ror sig pd platsen nir de ska till och fran kollektivtrafikens knytpunkter, de
som anvinder platsen for att handla bidde dagligvaror och sillanképsvaror eller de
manniskorna som dagligen befinner sig pé platsen pd grund av att deras sysselséttning finns
diar 1 form av exempelvis arbete eller skola. Teller (2008) menar att en agglomerations
kundstrommar inte genereras av en enskild butiks nédrvaro utan att det dr en konsekvens av att
flera butiker och restauranger finns pa en och samma plats 1 ett kluster.

En storre livsmedelsbutik kan 1 traditionell mening vara den fridmsta dragaren till en
handelsplats menar Kolterjahn (2012). Forfattaren menar att det beror pa att dagligvaror ar
det produktomrdde som konsumenter handlar stérst mdngd av samt handlar oftast. Kolterjahn
(2012) menar vidare dven att en livsmedelsbutik dr en forutsittning for att en handelsplats
skall kunna overleva och i synnerhet ndr handelsplatsen ligger i ndra anslutning till ett
bostadsomrade diar mycket av handeln pa den platsen utfors av de boende 1 omradet eller
ménniskor som &r forbipasserande, pa vég till eller frin arbetet eller annan aktivitet och
darfor besoker platsen.

Ur ett konsumentperspektiv kan externa detaljhandelsagglomerationer anvidndas for att
genomfora sakallade multifunktionella utflykter och inte endast for att genomfora en enskild
aktivitet (Baker 1996). Det menas saledes att en besdkare av en plats kan ha for avsikt att
genomfora en aktivitet, men besokaren kan ocksd vilja genomfora flera drenden eller
aktiviteter vid samma tillfdlle, vilket kan paverka valet av handelsplats bestkaren viljer.
Teller och Elms (2012) menar att utflykterna inte utfors endast 1 syfte av att tillfredsstilla
olika sammanséttningar av behov och viljor, som att t.ex. kopa en vara konsumenten vill ha
eller behdver. Forfattarna menar vidare att en besokare kan ha andra avsikter dn att bara
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shoppa séllankopsvaror eller dagligvaror nédr de besoker en handelsplats. Det kan t.ex. finnas
ett intresse hos besokaren att gora andra aktiviteter s& som att dta mat, fika eller underhilla
sig pd andra sdtt. Ytterligare ett incitament till varfér ménniskor vill géra en sé kallad
multifunktionell utflykt kan vara ett sétt for besdkaren att traffa andra ménniskor och umgas
med dessa. En orsak till varfor en person besoker handelsplatsen kan ocksd vara for att
utnyttja olika servicefunktioner och tjanster som finns pd platsen, som att t.ex. besdka en
bank, ga till tandldkaren eller frisoren.

Enligt Teller och Elms (2012) kan attraktivitet kan bedomas och forklaras utifrdn &tminstone
tre inneboende faktorer: ndjdhet, tendenser for att halla kvar besokaren samt besdkarens
uppfattning och vilja att rekommendera platsen vidare. Ndjdhet menar forfattarna som hur
ndjd konsumenten dr med handelsplatsen overlag men dven hur det moter konsumentens
forviantan och till vilken nivd handelsplatsen moéter den individuella idealbilden som varje
konsument har (Ruiz, Chebat, & Hansen 2004). Kvarhdallande tendens uttrycks vara vad
besdkaren upplever ndr hen besoker platsen och motsvarar den vilja hen har att stanna kvar
pa platsen sé linge som mgjligt, hur underhéllande platsen uppfattas och hur manga saker
som personen har tankt gora pa platsen (Baker et al. 2002). Besékarens uppfattning och vilja
att rekommendera vidare platsen definieras av Whyatt (2004) som viljan hos besokaren att
rekommendera handelsplatsen till andra personer, huruvida hen vill besoka platsen igen eller
spendera pengar dir igen i framtiden. Dessa tre faktorer har i sin tur en stor inverkan pa
besdkarnas beteende; 1 synnerhet vad géller hur mycket de kommer spendera, hur mycket tid
de kommer ldgga pd platsen och hur stor del av sina besdk man véljer att gora pa den
handelsplatsen om man jamfor med andra platser besdkaren kan handla ifrdn (Finn &
Lourviere 1996). For att dessa tre Overgripande faktorer ska kunna motas finns det olika
faktorer som paverkar hur en besdkare av en plats uppfattar den och attraherar personer till att
besdka platsen, dessa kommer att presenteras och diskuteras 1 féljande kapitel.

3.1.1 Olika attraktionsfaktorer

Teller och Elms (2012) presenterar 1 “Urban place marketing and retail agglomeration
customers” en konceptuell modell av olika attribut som pdverkar hur attraktiv en
agglomeration eller handelsplatsen anses vara av dess potentiella besokare. Forfattarna menar
vidare att dessa olika aspekter paverkar antingen positivt eller negativt for en handelsplats
attraktivitet.

Atmosfir

Atmosfdren éar en aspekt som paverkar en handelsplats attraktivitet och den definieras av vad
besdkaren upplever vad géller intrycket av det man ser, hur det doftar, vad man kénner eller
hor. For en handelsplats menar Baker et al. (2002) att de omrdden som é&r ldnkade till hur
besokaren upplever platsen ar element som doften, luften, temperaturen, ljuset, renligheten,
arkitekturen, stimningen och atmosféren 1 sin helhet. Atmosfaren samt alla dess tillhdrande
element definieras som en mojlighet att skapa ett unikt sérdrag for handelsplatsen och négot
som kan anvindas som en konkurrensfordel gentemot andra liknande handelsplatser (Hackett
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& Foxall 1994). Om en handelsplats ar estetiskt tilltalade kan darfor vara en aspekt som
paverkar att en besdkare anser att platsen ar trevlig att befinna sig pa.

For att ménniskor ska stanna ldngre pa platsen krdavs det mer @n bara en inbjudande atmostir,
bl.a. en mojlighet till att stanna upp, sitta sig ned och ta paus. Platser att sitta pa dr vél valda
av minniskor och dr hogst beroende av huruvida miljon ar attraktiv eller inte. For att
tydliggdra menar vi t.ex. att en plats som dr mork, luktar mindre gott och som &r utsatt for
vider som ex. vind, inte dr den plats som en person normalt foredrar att sitta pa, utan
ménniskor soker sig 1 s fall till en annan plats. Enligt Gehl (2011) féredrar ménniskor bénkar
och andra sittplatser som angrinsar till en vigg eller fonster. Dessa véljs 1 de flesta fall fore
bankar som dr placerade i mitten av en plats. Varje sittplats bor darfor vara val vald 1 val av
placering. Platsen bor anknyta till ndgot, som ett horn, en plats med utsikt pa vad som hdnder
runtomkring, eller pa en plats som inger en kénsla av trygghet. Gehl (2011) nimner tva olika
kategorier av sittplatser:

Primdra sittplatser - Handlar framst om tydligt placerade bankar, som &r léttillgdngliga att nd
och sitta pd. Dessa bor vara utplacerade ungefiar var 100:e meter for att forenkla for
manniskor som behdver vila eller har svart att g (Gehl 2011).

Sekundiira sittplatser — Detta dr ett komplement till bankar, sittplatserna kan exempelvis vara
en trapp, ndgon form av piedestal som ménniskor kan sitta pad. Om endast priméra sittplatser
finns, kan det ge en kédnsla av dvergivenhet om det 4r ménga tomma sddana pa en plats.
Dérfor ar det bra att fylla ut med sekundéra platser. Gehl (2011) tar upp exempel pa
sekundira sittplatser som fungerar som sittande landskap. Det kan vara en fontdn som
manniskor kan sitta pa, eller exempelvis ett monument. Detta ger inte bara sittplatser utan
skapar en levande plats ddr manniskor bjuds in till att sitta.

Gehl (2011) beskriver att ett aktivt gatuliv minskar drastiskt nédr bensinstationer,
parkeringsplatser eller passiva byggnader som exempelvis kontor flyttar in. Detta anser
ménniskor bidrar till en otrevlig miljé (Gehl 2011). Eftersom exempelvis kontor dr befolkade
endast vissa timmar pa vardagar och annars morka och stingda skapar detta 1itt en kénsla av
overgivenhet och otrygghet. Gehl (2011) beskriver exempel pa lyckade stadsplaneringar dér
kontor och parkeringsplatser dr placerade bakom mindre hus med exempelvis restauranger,
for att inte stéra gatulivet.

Mix av butiker

Mixen av butiker definieras som vilken bredd handelsplatsen har pd sortimentet, hur
tilltalande det specifika sortimentet 4r och antalet vilkdnda butiker som finns pé
handelsplatsen (Teller & Elms 2012). Den hér aspekten anses enligt forfattarna vara av stor
vikt for huruvida en handelsplats bedoms som attraktiv eller inte av besdkaren. Mixen av
butiker och om det finns ndgon vélkdnd butik som 1 traditionell mening lockar besokare &r
aven viktigt och nigot som paverkar den generella uppfattningen av handelsplatsen. De
butiker som finns pé platsen formedlar och séljer i sin tur olika varor eller tjanster som riaknas
in som paverkande for hur man uppfattar det generella utbudet som finns pd platsen. Det
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finns av den anledningen ett flertal olika delaspekter som paverkar intrycket av de butiker
som finns pa handelsplatsen. Varuvdrdet dr en delaspekt som forklaras som den generella
prisnivan, kvalitetsnivan och sambandet mellan pris och kvalitet for produkterna (ibid.).
Vidare menas dven produktvariation ha en stor betydelse, 1 den mening av hur brett och djupt
utbudet dr men dven hur brett spannet av tillgédngliga varumirken pa platsen dr, dvs. hur stor
variation man har av de varor och tjdnster som erbjuds. P4 en handelsplats kan man se det till
bredden och djupet pa utbudet av vad alla butiker erbjuder till sina besdkare. Aven sdljarnas
eller butikspersonalens bemdtande anses vara en delaspekt av betydelse som pédverkar vilken
bild och uppfattning besdkaren har av handelsplatsen (Hacket & Foxall 1997; Ruiz et al.
2004). Delaspekten ér baserad pa hur vinliga, kompetenta och duktiga personalen i1 butikerna
ar pa att avldsa kundens behov (ibid.). (Teller och Elms (2012) menar dessutom att mixen av
butiker och deras egenskaper kan bidra till att en handelsplats kan uppfattas som unik eller ha
en viss nisch. Om en handelsplats har en butik 1 sitt utbud som inte finns pd manga stéllen
kan den butiken sdledes fungera som en aspekt som paverkar attraktiviteten {or
handelsplatsen 1 positiv riktning.

Mix av andra foretag

Utdver de butiker som finns pa handelsplatsen menar Teller och Elms (2012) dven att mixen
av andra foretag som inte verkar inom detaljhandeln men finns pé platsen har betydelse for
attraktiviteten av en plats. Med foretag som inte verkar inom detaljhandeln menas de foretag
som arbetar med service och tjdnster som exempelvis barer, restauranger, eller annat
serviceutbud s& som banker, frisorer eller tandlikare m.fl.. Mgjlighet att utféra andra
aktiviteter dn enbart shopping pd en plats forstirker handeln pd platsen menar forfattarna,
dessutom Okar det dven mdjligheten for att en besdkare ska genomfora ett besok med ett
multifunktionellt syfte (Teller & Elms 2012). Finns det mgjlighet for besdkaren att
genomfora aktiviteter som att t.ex. besoka en restaurang, utfora ett bankirende eller besoka
frisoren pd samma plats kan det stirka hur attraktiv en plats anses vara av en potentiell
besokare och déarfor paverka om den viljer att besoka platsen eller inte.

Tillgéinglighet

Lokaliseringen och den geografiska platsen en handelsplats ligger pa menas vara en av de
viktigaste aspekterna nir en person véljer vilken handelsplats de ska besoka for att handla
eller nyttja service (Teller & Elms 2012). Forfattarna menar vidare att om tillgdngligheten
anses bra enligt besdkarna Okar det attraktiviteten for platsen 1 positiv riktning.
Tillgdngligheten kan delas in i1 tvd omraden dér den ena avser hur tillgédnglig platsen dr med
avseende pa att ta sig dit, medan den andra delen understryker vilka aspekter som behover
beaktas pa platsen for att den ska uppfattas som tillginglig nir besokaren ska rora sig pa
platsen. Detta dr ocksd en aspekt i1 den konceptuella modell Teller och Elms (2012)
presenterar och lyfter fram som viktig for att avgéra om en besokare anser handelsplatsen
som attraktiv.

Den interna tillgdngligheten t6r en handelsplats bedoms utifran om det dr oproblematiskt att

ta sig omkring, enkelt och sdkert att mandvrera, hur bekvamligt det &r att orientera sig pa
platsen, och hur butikerna dr arrangerade (Baker et al. 2002).
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Tillgdngligheten benamns, som tidigare ndmnts, som en viktig faktor och den definieras
utifran tre dimensioner: hur létt det dr att ta sig till och fran platsen, hur ldng tid det tar och
om det finns nigra hinder 1 vigen for att ta sig dit (Wakefield & Baker 1998). Teller och
Elms (2012) menar dock att det &r svart att definiera och finga hur lang tid det tar att forflytta
sig fran en utgangsplats till handelsplatsen och att det déarfor ar svart att definiera vad som ar
det ultimata for att besokaren ska tycka att det dr enkelt att ta sig till handelsplatsen. Vilket
beror pé att alla besokare har olika preferenser avseende tid och avstind men dven har olika
utgangsldgen ndr de ska ta sig till platsen. Det kan dirfor forekomma skillnader mellan olika
besokares uppfattning om huruvida platsen anses littillgénglig, ndgot som beslutsfattarna
bakom en handelsplats bor beakta nidr man véljer ldget av en handelsplats vad géiller narhet
till stora vigar eller avstdnd utanfor centrum osv.. Aven Kolterjahn (2012) menar att for att
handelsplatsen ska vara tinkbar att besoka for konsumenten ér tillgédngligheten och alla dess
underliggande aspekter viktiga. Det avser bade hur beroende besokaren ér av att ha bil for att
na platsen eller hur enkelt det ar att ta sig dit med hjélp av bilen, kollektivtrafiken eller andra
fardmedel.

Parkeringsmaojligheter definieras som en viktig delaspekt 1 tillgédngligheten, och spelar stor
roll om besdkaren &dr beroende av att ha bil for att ta sig till platsen eller behover det pga. de
kop som ska goras pa platsen (Teller & Elms 2012). Detta kan t.ex. vara relevant nir en
handelsplats ligger utanfor stadskédrnan eller om den shopping som utférs dr av tyngre
karaktér; s4 som exempelvis hemelektronik, livsmedel eller mobler. De faktorer som kan
paverka hur besdkaren ser pa parkeringsmojligheter kan vara antalet parkeringsplatser,
varianter av parkeringsfaciliteter, vilket sitt man ndr handelsplatsen fran parkeringsplatsen
och om det ér tillgdnglig, gar snabbt eller om det finns hinder i vigen som gor det krangligt
for besokaren (Ruiz, Chebat, & Hansen 2004).

Ovriga aspekter

Utover de faktorer som Teller och Elms (2012) presenterar och som diskuterats ovan som
paverkade for om en detaljhandelsagglomeration &r attraktiv enligt en besdkare menar
Kolterjahn (2012) dven att 6ppettiderna for butiker, restauranger eller andra servicefaciliteter
paverkar om man har en mgjlighet att konkurrera med andra handelsplatser. I en rapport fran
Svensk Handel (2015) skrivs att forutom tillgdngligheten 1 form av bilparkering och
kollektivtrafik och starkt utbud, att adven tillgdngligheten i form av enhetliga och
kundanpassade Oppettider kan vara en aspekt som avgdér hur det gar ekonomiskt for en
handelsplats. Om en verksamhet och handelsplats har ménga handlande besdkare paverkar
det omsittningen for butikerna och servicefaciliteterna pa platsen positivt, det dr darfor
viktigt att en plats dr inbjudande utifran olika aspekter och attraherar manniskor till att besoka
den.

Teller och Elms (2012) definierar dven att infrastrukturella tjdnster sa som allménna
toaletter, uttagsautomater, ytor for att paus och lek med barnen, eller mdjlighet att 14sa in sina
ytterkldder och det man handlat under besoket kan underldtta shoppingprocessen for
besokarna (Baker et al. 2002). Genom att utnyttja och utveckla de infrastrukturella tjdnsterna
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kan en handelsplats differentiera sig jimfort med andra handelsplatser (Teller & Elms 2012).
Utnyttjande av denna aspekt pé rétt sdtt kan dven bidra till att bes6karna stannar langre pa
platsen och ddrmed, 1 det langa loppet, dven spenderar mer pengar pa den handelsplatsen.

3.2 Aktiviteter

Jan Gehl (2011) betonar 1 boken "Life between buildings” att det finns tre olika typer av
utomhusaktiviteter pa offentliga platser; nddvéndiga, valfria och sociala aktiviteter. De tre
aktiviteterna bidrar till att skapa folkliv och gor en plats levande. Dessa aktiviteter behover 1
sin tur olika forutsattningar for att utforas och beror framst pa hur attraktiv en plats ar.

Nodvdndiga aktiviteter - Dessa aktiviteter innebdr de aktiviteter som dr nddviandiga under alla
forutséttningar. Aktiviteter som dessa ir, att ga till skolan eller jobbet, eller att vénta vid en
buss. Aktiviteterna sker dret om och miljon har relativt liten betydelse (Gehl 2011).

Valfria aktiviteter — Valfria aktiviteter sker om personen som utfor dessa, har tid, lust eller
mojlighet att utfora dessa. Exempel pa dessa aktiviteter dr ta en promenad, eller sitta pa en
bank och njuta. Detta stiller stora krav pa miljon, om miljon ar attraktiv ar viktig for att
avgora om aktiviteten sker (Gehl 2011).

Sociala aktiviteter — Sociala aktiviteter dr beroende av att andra finns pa platsen, att sociala
moten sker. Dessa sociala aktiviteter sker spontant som en effekt av att ménniskor exempelvis
mots pd gatan. Det behdver dock inte innebédra att ett samtal sker, utan rdcker med att
manniskor moter blickar eller ser varandra pé en plats (Gehl 2011).

Beroende pa vilken miljé6 ménniskorna befinner sig i tenderar aktiviteterna att utféras pé olika
satt. Om en milj6 anses attraktiv brukar méanniskor utféra de nddvéandiga aktiviteterna under
en ldngre tid. Om miljon anses otrevlig, tenderar ménniskor skynda sig dérifrdn. Miljon ar
framforallt viktig ndr det kommer till de valfria aktiviteterna, da det kan innebéra att det inte
utfors overhuvudtaget om miljon anses mindre trevlig. Géllande de sociala aktiviteterna sa
sker dessa dven da miljon anses otrevlig, dd de kan utfoéras i samband med ndédvéndiga
aktiviteter. De anses dock som béttre, och tenderar till att utféras ldngre och i storre
utstrackning om miljon dr trevlig (Gehl 2011).

Jan Gehls (2011) resonemang gér dven att applicera pa hur handel pa en plats fungerar och
vad som behovs pd en handelsplats. Om kunden trivs spenderar den mer tid 1 kdpcentrumet
och det ar darfor storre sannolikhet att man spenderar ett storre belopp (Kolterjahn 2012). Det
hir anser vi dven ar applicerbart pd ovriga handelsplatser s som mindre torg eller andra
externa handelsplatser. Trivsel dr en subjektiv uppfattning som bestar av maénga
bestandsdelar. Kolterjahn (2012) utvecklar att trivsel dr beroende av ett kontinuerligt arbete
med att tillmotesgd olika ménniskors behov for att skapa ett trivsamt kopcentrum och menar
dven pa att ett utbud av restauranger, motesplatser dar man kan sitta ned och triaffa andra
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manniskor, toaletter eller den allmédnna skotseln av platsen kan bidra till en hogre trivselniva.
Det hir géller dven for andra handelsplatser och inte enbart kopcentrum.

3.3 Trygghet

For att manniskor ska vilja befinna sig pa en plats ar en viktig aspekt att de kdnner sig trygga.
En bidragande faktor till att ménniskor kénner sig trygga ir att de dr skyddade frén trafik och
bilar. Trygghet kan definieras som risken att man skulle bli bestulen eller risken att bli
pakord. Om trafiken eller bilar befinner sig for néra gor det att ménniskor kénner sig hindrade
till att rora sig fritt. Det paverkar méinniskors beteende och kan t.ex. gora att barnen maste
halla sina forédldrar 1 handen for att det ska kénnas sdkert eller att dldre manniskor kédnner ett
obehag 1 att ga pa platsen. Enligt Gehl (2011) sé &r det frimst risken att nagot kan hidnda som
skapar otrygghet, snarare &n att det egentligen har hént ndgot tidigare.

Jacobs (1992) betonar 1 boken The death and life of great American Cities” precis som Gehl
(2011) att tryggheten &r av stor vikt for att na ett attraktivt centrum. Gehl (2011) och Jacobs
(1992) haller med varandra 1 det faktum att det &r viktigt att de offentliga platserna ar fulla av
liv, detta eftersom ménniskor tenderar att kdnna sig trygga om de vet att minniskor runt
omkring haller koll. Ménniskor anser ocksé att en 6ppen plats dédr varje person kan ha god
overblick over platsen bidrar till 6kad trygghet. Gehl (2011) menar pa att det dr viktigt att
placera hus, affdrer och andra moétesplatser med entréerna eller fonster mot offentliga platser,
detta bidrar inte endast till 6kad trygghet d& det skapas en ménsklig bevakning av manniskor,
utan ménniskor soker sig automatiskt till dessa stillen d& det anses “gladjefyllt” att se pa
folkliv (Gehl 2011).

Trygghet dr en viktig aspekt i om kunderna trivs pa platsen. Trygghet kan skapas genom
flertal olika sétt t.ex. genom att undvika morka géngstrak. For att gora en plats som ett
kopcentrum eller en handelsplats tryggare i besokarens uppfattning kan man arbeta med
belysningen, fargvalen pa viggar och golv, gronska och ljuden som forekommer dér
(Kolterjahn 2012).

3.4 Kopkraften hos kunden

Porter (1979) beskriver kopkraften hos kunden och det innebér i1 det stora hela att kunden ar
den som gor det mojligt for en verksamhet att existera. Kunden har stor betydelse for
verksamheten pa flera olika sitt, men frimst for att den spenderar pengar pa foretagets varor
eller tjanster. En konsument &r priskédnslig och kan ha olika stort utrymme for konsumtion
beroende pa vilken konjunktur samhéillet befinner sig i. Om samhiéllet befinner sig i1 en
hogkonjunktur finns det generellt mer utrymme f6r konsumtion som é&r baserat pa vilja och
begir snarare dn enbart konsumtion som dr styrd av behov och nddvéndigheter. 1 en
hogkonjunktur férekommer i regel en uppgéng av konsumtion av sillankopsvaror (Kolterjahn
2012). For foretag inom handel och ddrmed &dven handelsplatser ar det darfor battre for deras
omsittning ndr samhéllet befinner sig 1 en hogkonjunktur. Konsumenterna har stor makt och
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kan péverka verksamheten om de konsumerar stora volymer, om produkterna &r
standardiserade eller odifferentierade eller om det dr produkter med lag vinstmarginal mm.
(Porter 1979). Om en vara eller tjanst dr odifferentierad kan kunden vara utan preferenser vad
giller vilket foretag kunden koper en vara eller tjénst ifran. Det kan 1 sin tur innebéra att
foretaget inte har en stark varumérkesposition 1 konsumentens uppfattning och man inte ar
’top-of-mind”. Med “’top-of-mind” menas det varumirke som kunden forst kommer att tinka
pa inom en produktkategori och dérfor utgor toppen av en persons varumarkeskdnnedom. Ett
exempel pd hur stor paverkan en kund har for en verksamhet dr om foretaget har en produkt
som kunden konsumerar mycket och ofta, sa genererar det en del pengar till foretaget. Skulle
kunden inte lingre ha mojlighet att kopa denna produkt lika ofta skulle det innebdr mindre
pengar och ldgre vinster for foretaget. Kunden och dennes mojlighet till konsumtion &r
saledes en aspekt som paverkar hur stora mojligheter en handelsplats har att generera vinst
och ddrmed dven finnas kvar i det l&nga loppet.

3.5 Upplevelsebaserad verksamhet

Dagens samhille dr priglat av enkelhet vad giller att f4 tag 1 de varor eller tjénster
konsumenter onskar. Konsumenter kan enkelt fa tag i varor eller tjdnster, och eftersom det
finns ménga aktérer som erbjuder samma varor eller tjénster skapas det ett utbudsoverskott
pd ménga marknader (Kolterjahn, 2012). Exempelvis kan vi tinka oss att detta forekommer
inom manga detaljhandelsbranscher s& som kldder, skor eller hemelektronik. Med det
utbudsdverskott som finns idag inom handeln och féretagens behov att expandera gor att de
foretag som befinner sig 1 en konkurrensutsatt bransch blir kinsliga 1 forhallande till sina
kunder (Rdmme et al. 2010). Med detta menas att konsumenterna kommer att krdva en mer
stimulerande konsumtion dir ett skifte frin funktionell till personlig service ar ett faktum
samt att konsumenterna kommer att efterfriga upplevelser och sinnesmarknadsforing dir
foretagen dr innovativa och arbetar med nya tekniker, ljud, dofter och liknande for att
attrahera kunderna (Rdmme et al. 2010). Det kriver att verksamheterna tar ett avsteg fran de
traditionella framstdllningarna av sina produkter och gor ndgot mer unikt for att de ska kunna
locka kunden till sig. Manga branscher har idag utvecklat sina verksamheter frén att “enbart”
ge kunden mojligheten att kopa varor eller tjdnster till att ldgga storre vikt pa service. T.ex.
Hemkorning av varor eller bank- och forsékringslosningar dr sddana I6sningar som man idag
kan ta del av (Kolterjahn, 2012). Det hir skiftet gor att kunden kan se mervérdet 1 att handla
en produkt fran en specifik butik eller frdn en handelsplats som erbjuder mer en bara en
traditionell 16sning som att erbjuda kunden varan eller tjdnsten.

3.6 Diskussion

I dagsldget saknas det pa Ale torg flera av de aspekterna som Teller och Elms (2012) samt
Gehl (2011) presenterar som viktiga for att en plats ska anses attraktiv. I traditionell mening
fungerar livsmedelsaffarer som dragare av ménniskor till en plats, vilket dven giller for Ale
torgs Ica Kvantum. En diskussion géllande utbudet av butiker och mixen av dessa anses
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relevant for om en handelsplats kommer att vara lockande for ménniskor. I Ale torgs fall
motsvarar utbudet att det finns en butik inom varje produktkategori, enligt bilaga 4. Ale Torg
har en stor parkeringsplats i anslutning till handelsplatsen vilket minskar tryggheten pa
platsen enligt Gehl (2011), men det 6kar dven tillgdngligheten for platsen. Idag ar Ale torg till
storsta del en plats for nddvindiga aktiviteter di platsen saknar sittplatser och sociala ytor.
Ale torg kan alltsa betraktas som en handelsplats ddr mest nddvédndiga aktiviteter dger rum
och som en plats som saknar unika sérdrag i1 form av antingen exklusivt eller annorlunda
sortiment, offentliga rum med tilltalande atmosfér eller en servicenivd utover det vanliga. Ale
torg nischar sig darfor inte mot andra likvirdiga handelsplatser 1 ndromrddet. De teorier som
har presenterats i detta kapitel kommer vi senare att anvdnda som ett ramverk for var analys.
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4. Metod

I foljande kapitel presenteras de metoder som anviints under uppsatsens genomforande. En
enkdtundersokning har genomforts for att samla in information om hur verkligheten ser ut.
Under detta kapitel beskrivs och diskuteras dven uppsatsens validitet, reliabilitet,
replikerbarhet. I detta kapitel redovisas dven en sammanfattning av genomforandet av
arbetet.

4.1 Kvantitativ ansats

Viért syfte med den hér studien &r att beskriva vad som behovs for att attrahera ménniskor till
att besoka Ale torg, som &r ett mindre torg. I denna studie valdes déarfor i huvudsak en
kvantitativ ansats for att systematiskt kunna samla in information om verkligheten (Davidson
& Patel 2011). Inom det @mne som denna studie avser har det genomforts ett flertal studier
och av den anledningen finns det goda grunder for att forstd hur dessa teorier kan appliceras
pa mindre torg sa som Ale torg. Ett exempel pé detta dr Teller & Elms (2012) vars teorier om
attraktion och attraktionsfaktorer har undersokts genom en kvantitativ ansats dir en
enkdtundersokning anviandes som undersokningsmetod for att samla in data om verkligheten.
Detta bidrog till att vi ansag att det var ett lampligt tillvigagangssétt d&ven 1 den hér studien.

Studien har genomforts med en enkdtundersokning som undersokningsmetod, dir
undersokarna anvinde frageformuldret for att muntligt stélla frdgorna till respondenterna dér
undersokarna sjidlva antecknade svaren frdn respondenterna. Detta dr ndgot som egentligen
inte hor till de vanligaste sdtten for hur en enkétundersokning traditionellt gar till, d& det
vanligaste tillvigagingssittet dr att undersokarna delar ut enkiten till en respondent och att
denne sjélv far fylla 1 svaren pa frigorna, eller att undersokarna skickar ut enkédten via dator
eller per post till ett urval av ménniskor (Ejlertsson, 2005). Enkédtundersékning ar en
datainsamlingsmetod som hjédlper undersokarna att uppnd en representation av hur
verkligheten ser ut. Med hjdlp av en enkdtundersdkning skapas sdledes mgjligheten att
studera attityder hos enskilda personer (Ejlertsson, 2005). En enkdtundersokning anses vara
en kvantitativ undersokningsmetod som kan ge underlag for att se om det forekommer
skillnader och likheter mellan respondenterna i urvalet (Bryman & Bell 2013). Fordelar som
finns med att anvinda en enkdt som datainsamlingsmetod &ar flera; déribland
kostnadseffektivt, ger mojlighet for ett forhillandevis stort urval, frdgorna ar standardiserade
och presenteras pa samma sitt for alla respondenter m.fl. (Ejlertsson, 2005). Genom att
frigorna ar utformade pé ett standardiserat sdtt och stills pa samma sitt kan man minska sa
kallade intervjuareffekter, dvs. risken att paverkas av intervjuaren och dennes sétt att stilla
frdgorna (ibid.). Det finns dven nackdelar med att genomfora en enkédtundersokning, dessa ar
bl.a. att det 1 regel innebér ett stort bortfall och att antalet fragor som kan stillas dr begransat
(ibid). I den hér studien kunde undersokaren inte stdlla foljdfragor eller kompletterande
frdgor, da de frigor som stélldes var helt baserade péd enkédtunderlaget. For att mojliggora en
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nagot utforligare analys av svaren fran enkitundersdkningen var vissa av fragorna utformade
med en lag grad av strukturering med mdjlighet for respondenten att svara med fri text
(Davidson & Patel 2011).

4.2 Sekundar- och primardata

Studien inleddes med att samla in sekundédrdata med forhoppningen om att kunna ldsa in oss
pa dmnet och ge verktyg for att belysa det syfte och den fragestillning som har formulerats.
Sekundirdatan i den hér uppsatsen bestar av kurslitteratur 1 marknadsforing, vetenskapliga
artiklar samt rapporter och tidningsartiklar. Eftersom denna studie avser ett &mne dér ett
flertal studier tidigare har genomf6rts fungerade det vildigt bra nir insamlandet av data frdn
tidigare forskning utfordes. Ett kallkritiskt perspektiv har anvénts under hela
insamlingsprocessen och forsiktighet har tagits 1 beaktande vid insamlingen av sekundéirdata.
For att minska risken att fa ett vinklat synsétt 1 en studie bor sekundirdatan bestd av olika
synsitt for att skapa trovérdighet till de resultat som studien kommer att leda fram till
(Davidsson & Patel 2011). Detta dr ndgot som kontinuerligt har tagits hdnsyn till ndr denna
studie har genomfOrs och formulerats. Den vetenskapliga litteratur som forekommer i
uppsatsen 1 form av artiklar och bocker dr hamtad frdn Goteborgs Universitets databas och
denna har dven analyserats av forfattarna av denna uppsats. Teorikapitlet har frimst baserats
pad sekundérdata. Primirdatan i denna studie bestir av den data som sammanstillts av
enkdtundersokningen.

Enligt Davidsson och Patel (2011) ar det vanligt att borja och avsluta en enkédtundersokning
med frigor som anses vara neutrala, se bilaga 1. For att bidra med bakgrundsinformation om
respondenten stéilldes frdgor som vart bor du?”, ’vilken dr din huvudsakliga
sysselsdttning?”, detta for att bidra med information om personen bodde i ndromrédet eller
var ditresande samt for att fa en bild om vilken typ av besdkare som var pa Ale torg vid
tillfallet. Med fordel anses sista frdgan var neutral och Oppen for fri text om respondenten
skulle anse att ndgot saknas i enkéten som har betydelse for denne. Darfor ar denna enkét
utformad med en sista friga som lyder: ’
frimst ar uppbyggd med ladg grad av strukturering dr det enligt Davidsson och Patel (2011)

- ovriga kommentarer?” (Bilaga 1). Om en enkdt

viktigt att ticka alla delomraden. Detta dr nagot som har tagits i beaktande vid utformningen
av enkidten. Eftersom enkidten inte ger mdjlighet till aterkoppling eller komplettering pa
samma sitt som en kvalitativ intervju gor, dr det av stor vikt att fragorna técker alla delar av
fragestillningen som ir av intresse att besvara med hjilp av enkiiten. Aven detta ir nigot som
tagits 1 beaktande 1 utformningen av frigorna. Eftersom enkéten till en borjan innehaller
relativt specifika fragor for att sedan ga over till storre Gppna fragor anses enkidten vara av
“omvénd” tratt-teknik (Davidsson & Patel 2011).

4.3 Genomforande av uppsatsen

Uppsatsen inleddes med kvantitativ datainsamling f{or att forfattarna skulle fa
bakgrundsinformation och o©kad forstadelse for @mnet. Detta foljdes av att problemet
identifierades, syftet formulerades och frigestillning skapades. For att forsoka belysa den
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fragestdllning som skapats borjade en sokning efter tidigare skrivna vetenskapliga artiklar,
tryckt litteratur samt rapporter och tidningsartiklar inom dmnet for att skapa en teoretisk
referensram inom dmnesomrédet. Parallellt med insamlandet och skrivandet av den teoretiska
referensramen togs en enkét fram. Nér datainsamlingen var genomford sammanstéilldes samt
analyserades datan med ldmpliga verktyg, sa som Excel, och resultatet valdes att redovisas 1
diagram och figurer. De resultat som framkom av enkdtundersdkningarna samt den teoretiska
referensram som samlats in anviandes som grund for analysen dir en diskussion kring vad
som skulle kunna vara dragande faktorer eller dragare for Ale torg fors. Dér efter
formulerades de slutsatser som forfattarna av denna uppsats kom fram till i och med det
besvarades syftet samt den fragestdllning som presenterades i uppsatsens forsta kapitel. Vid
genomforandet av denna uppsats blev det uppenbart att det finns vissa omraden som inte gick
att ticka in inom den tidsram som var disponerbar vilket skapade ett antal aspekter som kan
vara relevanta att beakta vid framtida forskning inom d@mnesomrédet och dessa formulerades
darfor 1 kapitlet framtida forskning.

4.4 Datainsamling och dataanalys

Datainsamling

For att samla in data om verkligheten pé ett snabbt och informativt sitt har det for att besvara
studiens fragestdllning genomforts en enkdtundersokning. Frédgorna som formulerades i
enkdten dr delvis formulerade for att ge bakgrundsfakta om besdkaren men ocksd for att
besvara varfor respondenten besokte platsen, vad respondenten ansag om platsen och om det
dven fanns nadgot som den saknade pa platsen (se bilaga 1).

Enkédtundersokningen (se bilaga 1) genomfordes under dagtid en onsdag 1 november. Vadret
ar en aspekt som bidrog till ett bortfall pd ménniskor som inte ville delta 1
enkdtundersokningen, pa grund av att de ville g in 1 virmen och undvika regnet. Bortfallet
av att médnniskor som inte ville stanna och svara pa enkidtundersokningens frdgor kan dven ha
berott pa att de var stressade och ville genomfora sina drenden oavbrutet. Detta gar att
likstédlla med det som Ejlertsson (2005) betraktar som externt bortfall, dvs. personer som
véljer att inte delta i undersokningen. Om undersokningen hade genomforts vid en annan
tidpunkt och andra omsténdigheter hade resultatet mdjligtvis kunnat bli annorlunda. Detta
kan bl.a. bero pa att enkdtundersokningen genomfordes onsdagseftermiddag nar manniskor
normalt befinner sig pa arbetsplatsen eller 1 skolan och att det darfor kan ha péverkat vilken
typ av minniskor som besvarade enkiten.

70 stycken slumpmadssigt utvalda personer tillfraigades om de ville delta 1 en undersdkningen
om Ale torg och svarsfrekvensen motsvarade 38 stycken under den avsatta tidsperioden, detta
motsvarar ett externt bortfall pd ca 46 %. Det kan finnas problem med tillforlitligheten {f6r en
studie om bortfallet, bade interna och externa, ar for stort. Undersdkarna delade till storsta del
pa genomforandet av enkidtundersokningen genom att den ena personen stéllde fragorna till
respondenten och den andra undersdkaren noterade svaren, det forekom tre till fyra
enkdtundersokningar dir undersokaren bdde stdllde frdgan och noterade svaren frin
respondenten. Det kan ha paverkat utforligheten vid nedskrivningen av svaret frén
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respondenten. Enkdtunders6kningen genomfordes pd den platsen studien avser att undersoka,
detta for att nd den mélgrupp vars uppfattning var intressant att undersoka.

Dataanalys

For att analysera den data som samlades in frdn enkédtundersokningen sammanstélldes
resultatet for respektive fraga 1 Excel. Redovisningen av data och resultatet gjordes sedan
med hjédlp av diagram samt ordmoln. Diagram &r enligt Backman (2008) ett vanligt sétt att
redovisa resultat frdn en enkdtundersokning for att ge ldsaren en tydlig bild av ménster 1
resultatet, samtidigt som det ger ldsaren en visuell bild av resultatet som &r enkel att ldsa av.
Forfattaren diskuterar d&ven vikten av att utformandet av diagram bor ske med omsorg, nigot
som vid utformandet av diagrammen har beaktats. Ordmolnsfigurerna dr en sammanstillning
av de svar som respondenterna gav pa de Oppna fragorna och dérefter tolkades av
undersokarna i denna studie. Svaren pa dessa fragor dr redovisade 1 olika textstorlekar, dir de
svar och ord som forekom flest gédnger &r representerade med den storsta storleken pa texten.

4.5 Etiska aspekter

Vid genomforande av insamling av data har etiska aspekter beaktats, enligt Bryman och Bell
(2013) bor dessa rora frivilligheten, integriteten, konfidentialitet och anonymiteten for de
personer som &r inblandade i studien. Vid genomfGrandet av enkdtundersékningen
informerades respondenterna om undersokningens syfte i1 enlighet med informationskravet.
For att fa respondenternas samtycke tillfragades dem om de var villiga att stidlla upp pa
enkdtundersokningen, vilket gav respondenterna frivillighet att delta. Enkédtundersokningen
som har genomforts dr anonym.

4.6 Reliabilitet, Replikerbarhet och Validitet

Vetenskapliga kriterier som vid foretagsekonomisk forskning ska vara uppfyllda avser
reliabiliteten, replikerbarheten och validiteten (Bryman & Bell 2013). Reliabiliteten avser om
resultatet hade blivit samma om undersokningen hade genomforts pa nytt, eller om den
paverkades av slumpmaissiga eller tillfdlliga betingelser (Bryman & Bell 2013). Reliabilitet
avser darfor att méta huruvida en upprepad métning av samma forhédllande hade gett samma
reslutat av undersokningen (Ejlertsson 2005). Resultatet fran enkdtundersdkningen hade
kunnat bli annorlunda om undersdkningen genomfordes vid ett annat tillfdlle, d& aspekter
som véder eller vilka personer som befinner sig pa platsen kan paverka resultatet.

Replikerbarhet innebir om det d4r mojligt att replikera en undersokning och de resultat som
andra forskare har genomfort och kommit fram till (Bryman & Bell 2013). For att det ska
vara mojligt forutsitter det att det ska ga att upprepa undersokningen vilket forutsitter att
tillvigagangssittet behover beskrivas utforligt. De slutna fragorna 1 enkdtundersékningen nar
viss replikerbarhet. Eftersom enkédtundersdkningen har fragor med Oppna svarsmojligheter
bor extern reliabilitet tas 1 beaktande, di det kan liknas vid en intervju. Det anses ofta som
svart att utfora en undersokning pa samma sdtt igen nér det dr 6ppna fragor, detta for att det
inte gar att “frysa” en social miljo (Bryman & Bell 2013). Detta gor att det i1 stort sett ar
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omdjligt att utfora den del av enkédten igen och fa exakt samma resultat.

Validiteten anvinds for att méita om de begrepp man vill méta verkligen miter det avsedda
mattet pa begreppet (Bryman & Bell 2013). For en kvantitativ studie forutsitter det att man
har tinkt 6ver vilka fragor man stéller, hur de formuleras avseende ord, vilka skalor man
anvinder, om det anvénds, for att man ska kunna uppna en validitet av hog grad. Detta fanns i
atanke nér enkédten skapades och vi forsokte darfor skapa fragor som var enkla att forstd, for
att skapa sa lite missforstaind som majligt.

Vidare dr vi medvetna om att det forekommer vissa subjektiva uppfattningar i denna uppsats.
Holme och Solvang (1997) menar att all forskning bestar av subjektiva uppfattningar dven
om de 1 vissa fall kan betraktas som objektiva, vilket dven géller for denna uppsats. Vi ar
medvetna om att det har forekommit subjektiva beddmningar om vilka teorier som anses
relevanta att presentera i teorikapitlet. Dessutom forekommer det vid tolkningen av svaren
frin enkdtundersokningen subjektiva bedOmningar, da fragorna som stélldes 1
enkdtundersokningen var Oppna fragor med mindre struktur &n fasta svarsalternativ. Trots
detta upplevdes de oppna fragorna vara en styrka i denna studie, dd samband och diskussion
kunde utlédsas 1 relation till den teoretiska referensram som studien innefattar. Eftersom ett
specifikt torg, Ale torg, studeras och undersoks i denna studie ar det av den anledningen inte
mojligt att se ndgon generaliserbarhet gentemot andra mindre torg rakt av, d& dessa har andra
geografiska lokaliseringar, andra konkurrenter samt andra forutsattningar.

4.7 Mgjliga forbattringar

Genomforandet av undersdkningen samt analysen av den insamlade data bor diskuteras
utifrdn mojliga forbattringar som hade kunnat innebdra ett béttre resultat och en tydligare
representation av resultatet. Efter att enkdtundersdkningen var genomford och sammanstilld
uppstod en fundering kring vad besdkarna av handelsplatsen ansdg generellt och vad som var
avgorande for dem ndr de valde vilken handelsplats de skulle besoka for att utfora sina
drenden och aktiviteter. Det kan darfor finnas en 6nskan av att anvédnda sig av intervallskala
som svarsmdgjlighet, dvs. en formulering av fragan dér respondenten kan rangordna fran 1-5
dar t.ex. 1 &r inte viktigt och 5 dr mycket viktigt. Fordelen med att ha fragor dar svaret sker
med hjélp av intervallskala &r att svaren blir littare att jimfora och se likheter mellan svaren
(Bryman & Bell 2013). Intervallskala hade dven kunnat ge mojlighet att undersdka hur
respondenterna stéller sig till de olika aspekter och vilka de vérderar som viktigast néar de
viljer vilken handelsplats de ska besdka utifrdn aspekter sd som; nérhet, tillgdnglighet,
butiksutbud, service- och tjansteutbud, atmosfir mm.. Detta hade kunnat bidra med
indikationer om vad som é&r de viktigaste faktorerna for en konsument nér den viljer vilken
handelsplats den ska besoka. Detta dr ndgot som bor beaktas om man 1 framtiden ska fortsatta
undersoka hur aktorerna bakom de mindre torg ska attrahera besokare till sig och vad som ér
viktigt for en besokare nédr de véljer vilken handelsplats de ska utfora sina aktiviteter och
drenden pa.
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Utformandet av ordmolnet kan delvis ses som otydligt och som subjektivt, men syftet med
den hdr formen av representation av data var att formedla en bild av vad den vanligaste
uppfattningen besdkarna av platsen hade om Ale torg. Ordmolnen anvénds sdledes for att
formedla en bild av vad ménniskor associerade platsen med for butiker, service eller
aktiviteter som kan genomforas pa platsen.
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5. Resultat

I foljande kapitel presenteras de resultat som framkommit genom enkdtundersokningen.
Resultatet har sammanstdllts genom diagram och figurer. En enkdtundersokning
genomfordes som fick en respondens pa 38 personer.

5.1 Resultat av enkatundersokning

Diagram 1 visar resultaten av fragan "Var bor du?”. Totalt svarade 38 personer pad denna
fraga. 17st (44,7 %) av minniskorna som besvarade enkiten bodde i Nodinge, foljt av 8st
(21 %) som var bosatta i Nol. Denna frdga gav oss indikation pd hur manga av de besdkande
av Ale torg som bodde 1 nirliggande kommun eller ort och hur ménga som inte var
besdkande fran nirliggande kommun eller ort.

Var bor du?
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Diagram 1: Var bor du?

Diagram 2 visar resultatet av fragan “Vad dr din sysselsdttning?” 38 stycken besvarade
denna fraga. 15 st, (39,5 %) av de ménniskor som besvarade enkdten hade arbete som sin
huvudsakliga sysselsittning. 13 st, (34,2 %) av de ménniskor som besvarade enkdten anger
att de studerar som sin huvudsakliga sysselsédttning. Den hér frdgan gav oss underlag pa vad
besokarna av platsen har for sysselsdttning. Respondentens sysselsittning gav oss
bakgrundsinformation och mgjlighet att se vem besdkaren dr, &tminstone en aspekt av flera
som kan péaverka vad man avser att utfora for aktiviteter pa platsen.
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Diagram 2: Vad dr din sysselsdttning?

Diagram 3 visar resultatet gillande fragan Har du besokt Ale torg tidigare? P4 denna svarade
37 ja och endast en nej.

Har du besokt Ale torg tidigare?

-]a

E Nej

Diagram 3, Har du besékt Ale torg tidigare?

Diagram 4 visar resultatet pa fragan "Om Ja pd forgdende frdaga, hur ofta beséker du Ale
torg?” Denna fraga besvarades av 37 personer di 1 person hade svarat Nej pa tidigare fraga.
Detta var en sluten fraga med fyra svarsalternativ som 16d enligt foljande; varje dag, nagon
géng per vecka, ndgon ging i manaden och ndgra ganger per ar. 18st, (48,6 %) svarade
”Varje dag”, 14st, (37,8 %) svarade "Néagon gang per vecka”, 2st, (5,4 %) svarade "Nagon
géng i ménaden” och 3st, (8 %) svarade "Négra ginger per ar”. Resultatet pd denna fraga gav
en uppfattning om hur ofta respondenten besoker platsen, ndgot som kan vara relevant att
betrakta dd en mer frekvent besokare kan vara av storre vikt att mota vad giller dens
onskning av utbud pé platsen.

Om Ja pa forgaende fraga, hur ofta
besoker du Ale torg?
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Diagram 4, Om Ja pd forgdende fraga, hur ofta besoker du Ale torg?

Diagram 5 visar resultatet pa frdgan ”Vad ér frimst orsaken till varfor du besoker Ale torg?
Denna fraga besvarades av 38 personer. Det var en 6ppen frdga som besvarades med fri text.
Den storsta andelen, 25st (65,7%) svarade Handla, och foljdes av 8 st (21%) som svarade
Shoppa. Resultatet pa denna frdga gav en uppfattning om vad det dr som drar manniskor till
torget idag.

Vad ir framsta orsaken till varfor du

20 besoker Ale torg?
20
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Diagram 5, Vad dr framsta orsaken till varfor du besoker Ale torg?

Ordmoln 1 visar resultatet pa fragan, “Vad dr det forsta du tinker pa ndr du hor Ale torg”.
Molnet visar genom olika storlekar pa orden vad méanniskor tdnker pad nér det hor Ale torg.
Ica stod for den storsta andelen, ddrav den storsta storleken i Ordmoln 1. Efter kom,
Ingenting, Handla och Affdrer. Denna frdga besvarades av 38 personer. Denna fraga ansdgs
som svar att besvara for respondenterna, detta kan bero pa att det dr svart att pa ett sadant
konkret sdtt komma pé ett ord som baseras pd kénslor, tankar och uppfattning. Av den
anledningen kan troligtvis ord som ingenting blivit sagt av flera respondenter.
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Ordmoln 1, "Vad dr det forsta du tinker pd ndr du hor Ale torg?”

Figur 1 visar resultatet pa fragan “Hur upplever du Ale torg?” Resultatet behandlades efter
om orden som respondenterna svarade var, Positiva, Neutrala eller Negativa. Denna fraga
besvarades av 38 personer. Denna fraga ansdgs som relativt svar att besvara av
respondenterna under enkattillfallet, detta kan troligtvis bero pa att en fraga likt denna ibland
kraver langre betdnketid. 21 personer av 38 personer lamnade positiv respons som svar pa
denna fraga, detta innebér ungefar 55 % i positiv upplevelse.

eLugnt *Okej *Trakigt

* Trevligt eLitet e Mycket parkering
*Fint *Som alla andra torg eDaligt omskott
*Bra eIngen uppfattning eSnurrigt
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e Enkelt o Gratt och kallt
eJaittebra o Stressigt

Figur 1, ”"Hur upplever du Ale torg?”’

Ordmoln 2 visar resultatet pa de tva fragorna “Vad skulle géra att du bescker Ale torg i
framtiden och finns det ndgot du saknar?”. Dessa tva fragor behandlades tillsammans da
undersokarna upptickte att ménga av respondenterna besvarade denna fraga tillsammans.
Detta gjorde att fragan stilldes som en gemensam fraga. Denna fraga besvarades av 38
personer. Det svar som forekom flest gdnger var att det saknades en skoaffdir, darefter foljde
att det onskades ett bdttre utbud av affirer. Aven en trevligare miljé var nigot som

respondenterna uttryckte saknades eller behdvdes for att den personen skulle besoka Ale torg
igen.

MER AFFARER INOM BILSEGMENTET

POLISER I OMRADET =~ .00

EN TREVLIGARE MILJO

GORA TORGET SNYGGARE

w  SKOAFFAR ™

BATTRE UTBUD AV AFFARER

INTRESSANTARE AFFARER

RESTAURANGER MER GRONA YTOR
FLER BANKAR OCH SITTPLATSER

MINDRE PARKERING
GARNAFFAR

Ordmoln 2, "’Vad skulle gora att du beséker Ale torg i framtiden och finns det nagot du saknar?”
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Det forkom 4ven ett bortfall pa den sista fragan, ”Ovriga kommentarer?” da alla
respondenter inte hade nagot att tilldgga pa denna fraga, detta gar att likna med ett internt
bortfall (Ejlertsson 2005) men som inte paverkade det resultat som dvriga respondenter gav
pa den fragan.

I nastfoljande kapitel kommer ovanstaende resultat diskuteras och analyseras i kombination
med de teorier som tidigare beskrivits 1 kapitel 3.
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6. Analys

I foljande kapitel analyseras och diskuteras den empiriska data som framkommit genom
tidigare kapitel utifran de teorier som presenterats under kapitlet teori.

For att besvara fragestéllningen: vilka faktorer dr dragande faktorer och gor ett mindre torg,
sd som Ale torg, attraktivt fors 1 detta kapitel en diskussion utifran den konceptuella modell
av attraktionsfaktorer for handelsagglomerationer som Teller och Elms (2012) har tagit fram.
Genom att anvénda forfattarnas ramverk kan vi ta reda pa vilka attraktionsfaktorer som é&r av
storst betydelse for handelsplatsen, Ale torg. Vidare dr dven en bestkares uppfattning om en
plats av betydelse eftersom det paverkar vilka aktiviteter som kommer att 4ga rum pa en
plats, ndgot som bdde Gehl (2011) och Teller & Elms (2012) belyser. Nedan foljer en
diskussion utifran den referensram som formulerats.

Livsmedelsbutik

Tidigare under uppsatsens gidng har vi diskuterat att en handelsplats dr beroende av vissa
attribut for att den ska kunna vara konkurrenskraftig och locka besokare. Bland annat
forekommer en diskussion om att en livsmedelsaffar kan fungera som en dragare till en
handelsplats (Kolterjahn 2012). I Ale torgs fall dr Ica den aktor som verkar som en dragare
for att fa besokare till handelsplatsen. Det kan vara en av anledningarna till varfoér ménniskor
aterkommer till Ale torg flera ganger per vecka, eller till och med varje dag. Detta pavisades
under enkétundersdokningen (se kapitel 5.1) da den storsta andelen av respondenternas frimsta
orsak till att besoka torget var for att handla. Det pavisades dven genom resultatet fran
enkdtundersokningen, dir vi med hjilp av Ordmoln 1 (se kapitel 5.1) kan tyda att minga
ansag att Ica var det forsta dem tidnkte pa ndr de horde Ale torg. En av de frimsta
anledningarna till varfér manniskor besokte Ale torg var for att handla dagligvaror pa Ica,
vilket Gehl (2011) uttrycker som en nddvindig aktivitet. Forfattaren menar vidare att en
nodvindig aktivitet inte dr beroende av huruvida platsen bedoms som trevlig eller inte, utan
denna aktivitet kommer att genomforas oavsett. BesOkarna av platsen genomfor dock
aktiviteterna snabbare dn om platsen hade varit inbjudande utifran andra aspekter d& det hade
kunnat vara motorer och bidragit till valfria aktiviteter och hdgre grad av sociala aktiviteter.
En livsmedelsbutik verkar séledes skapa liv pa en plats och attrahera manniskor till att besoka
handelsplatsen men om den i enskild form bidrar till langvariga besdk och en attraktiv
handelsplats kvarstar som obesvarat utifrdn denna enskilda synvinkel.

Sittplatser

Frén enkétundersokningens svar framkom det att respondenterna saknade sittplatser pa Ale
torg (se kapitel 5.1). Priméra sittplatser fungerar som ett medel for att skapa sociala
aktiviteter pd en plats samt gor att méinniskor stannar lingre pé platsen, vilket hade gynnat
handeln. Sittplatser kan dven bidra till en okad trygghet dd man far en 6verblick av platsen.
Sittplatserna skapar dven liv och rorelse pa ett naturligt sétt dd@ manniskor anvénder dessa for
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att pausa, mota andra ménniskor. De bidrar till att ménniskor som &r beroende av fungerande
intern tillgédnglighet och mdjlighet till pauser pga. hilsoskél, sa som till exempel begridnsad
rorlighet, kan besdka platsen och uppleva att den ar mer lattillgdnglig. Ale torg har som mal
att skapa en plats som &r litt att leva pé for alla, sittplatser kan dérfor fungera som ett steg pa
végen 1 ritt riktning dér alla ménniskor hade kunnat befinna sig obehindrat. Sittplatser och de
mojligheter det dven skapar for sociala moten skulle av dessa anledningar kunna vara en
bidragande faktor till att minniskor anser att Ale torg ar en attraktiv handelsplats.

Sekundira sittplatser kan som Gehl (2011) uttrycker skapas av exempelvis murar eller
fontdner. Dessa platser kan uppfattas som ett sittande landskap. Av enkdtundersdkningens
svar framkom det att gronomraden efterfragades for att respondenten skulle anse platsen som
trevlig och paverkande faktor for huruvida man skulle aterkomma till platsen (se kapitel 5.1).
I anslutning till de sekundéra sittplatserna kan man placera gronomraden som bjuder in till
sociala aktiviteter. Dessa sociala och valfria aktiviteter kan vara gynnsamma for handeln pa
platsen eftersom om ménniskor trivs pa en plats och vill stanna kvar dér kan det leda till att
ménniskor spenderar mer pengar dn om man inte trivdes pé platsen. Hur den yttre miljon &r
och 1 synnerhet om det &r frimjande for sociala och valfria aktiviteter kan vara en paverkande
faktor for om en handelsplats anses lockande for besokare eller inte.

Atmosfir

Vid tillféllet d& enkdtundersokningen genomfordes observerade undersdkarna att platsen
kindes stressad pa grund av dess omgivning och atmosfir. Med omgivning for platsen avses
ndrheten till E45:an och jarnvigen dar mycket och tung trafik pagar dygnet runt. Denna tunga
och frekventa trafik skapade mycket oljud som kan anses som stressande for manga
manniskor. Oljudet fran trafiken bidrog till att man pa platsen under vissa stunder hade svart
att genomfora vissa samtal, ddribland de samtal med respondenter som genomfordes. Detta
kan anses vara en nackdel for de valfria och sociala aktiviteterna som skulle kunna
genomforas pa platsen, och det paverkar déarfor attraktiviteten for platsen 1 en negativ mening.

Den nira anslutning som finns till hogt trafikerad vdg och jarnvdg péaverkar dven luften pa
platsen genom avgaser. Avgaserna paverkar vidare d@ven renligheten och uppfattningen av
detta pa platsen. Som Hackett och Foxall (1994) nimner paverkar flera element, diribland
dofter och det visuella, hur atmosfaren pd en plats uppfattas. Hackett och Foxall (1994)
menar pd att atmosfdaren samt alla dess tillhdrande element definieras som ett unikt sirdrag
med en plats, vilket skulle kunna verka som en konkurrensférdel gentemot andra
handelsplatser. Narheten som Ale torg har till en hogt trafikerad vdg och jarnvig paverkar
darfor den generella uppfattningen av atmosfaren pa platsen och eftersom att handelsplatsen
har sina gingstrdk utanfor butikerna kan det paverka hur besokare av platsen uppfattar den
som hogljudd och trist ndr det kommer till de yttre miljéerna. Om en besodkare uppfattar
platsen som trist och inte trivs pa platsen for att det &r for hoga ljudnivéer paverkar det hur
villig personen &r att atervénda till platsen igen. Av den anledningen kan man se narheten till
vigen och jdrnvdgen som en nackdel om man skulle jimféra med de konkurrerande
nérliggande handelsplatserna.
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Konkurrensfordel gentemot andra handelsplatser

En handelsplats eller ett handelskluster bestar av flera enskilda foretag som har gitt samman
och beslutat sig for att samarbeta for att fi kunderna att besoka sina butiker. Handelsplatser
gar utifrdn resonemanget att de alla har ett gemensamt mal som de stravar mot, dvs. ga med
vinst samt {4 besokare att komma till platsen. Utifrén detta resonemang bdr man beakta en
handelsplats som en enda stor gemensam verksamhet istéllet for flera enskilda butiker nér
man vill resonera kring platsens gemensamma styrkor eller svagheter. En verksamhet
kommer for att Overleva 1 ett konkurrensutsatt samhille att behdva ha utmérkande egenskaper
som goOr att konsumenten &r intresserad av att vélja deras varor eller tjanster (Porter 1979).
Om man som verksamhet inte nischar sig gentemot andra aktdrer pd marknaden kommer
verksamhetens nirvaro pa marknaden troligtvis inte vara sd lonsam som den hade kunnat
vara vilket ocksd paverkar hur ldng livstid verksamheten kommer att ha. Denna parallell
kommer vidare att vara viktigt for en handelsplats som Ale torg eftersom man har ett utbud
som motsvarar det médnga andra handelsplatser i ndromradet har. Det dr déarfor viktigt att Ale
torg hittar ett eller flera omrdden som man har en konkurrensférdel inom gentemot sina
konkurrenter. Detta kan t.ex. vara att man méter de boende 1 Nodinges behov vad géller deras
efterfrigan pd butiker, restauranger eller servicefaciliteter for att locka de boende i
ndromradet till att stanna pa handelsplatsen och inte soka sig vidare till andra handelsplatser.

Kopkraften hos kunden

Porter (1979) beskriver konsumenternas kopkraft diar kopkraften hos kunden berdr
handelsplatser frimst genom konjunktur upp- och nedgéngar genom att konsumenterna har
utrymme for att spendera pengar pa sillankopsvaror (viljebaserade kop) eller endast pa
dagligvaror (nédvindiga kop). Det paverkar saledes den 6vriga handeln eller tjdnsterna pa
handelsplatsen och om det finns en efterfrigan pa deras varor och tjénster. I annat fall
kommer kunden endast att genomfora sina nddvéndiga kop. Pa Ale torg finns ett utbud av
butiker som motsvarar att det finns en butik inom de flesta produktkategorier (se bilaga 4).
Om en kund upplever att det utbud som finns &r tillfredstillande stannar kunden pé platsen,
vilket det med ett brett produktutbud kan innebdra. Vilket i sd fall hade ansetts som en
konkurrensfordel for Ale torg da det kan bidra till viljebaserade kop.

Utbud av butiker

Genom den enkédtundersokning som genomforts framkom det att en skobutik saknas pa Ale
torg (se kapitel 5.1). Nir en konsument inte &r tillfredsstélld vare sig det géller utbud eller
atmosfdr kommer kunden sdka sig till en annan plats. Den plats som kan tillfredstilla
avsaknaden av en skobutik anses darfor vara en konkurrent f6r handelsplatsen. Det skapar 1
sin tur minskad attraktivitet for en handelsplats och gor platsen mindre lockande for en
besdkare som hade planerat att handla skor. Troligtvis dr det dven sé att kunden kommer att
genomfora andra behov som den vill tillfredstidlla pd den konkurrerande platsen, for att
kunden vill spara tid och for att det &r enkelt.

Nar det géller var liknelse med andra handelsplatser kan man istillet gora jimforelsen med att

man véljer att utnyttja en annan likvédrdig handelsplats. Det kan vara sd att konsumenten
viljer att utnyttja ett annat inkopsstélle darfor att man inte hittar en parkeringsplats eller att
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besdkaren inte upplever att kvalitén och utbudet av butiker eller servicefaciliteter pa
handelsplatsen var tillrackligt god enligt konsumentens uppfattning. Diversifieringen kan vid
appliceringen av denna teori pd en handelsplats avse hur platsen ser ut, om den har ndgot
unikt som gor att kunden vill besdka platsen samt om handelsplatsen har det utbud av affarer
som efterfrdgas. Vi anser utifrdn den information som vi har samlat in om Ale torg att
substituerbarheten for Ale torg dr hog. Detta eftersom platsens utformning och utbud av
butiker och servicefaciliteter 1 dagsldget inte dr unikt i forhallande till andra mindre torg eller
andra handelsplatser 1 ndromradet.

Konkurrensen kan i den meningen bade vara av direkta konkurrenter dvs. foretag eller
handelsplatser som erbjuder samma utbud av varor och tjénster eller indirekta konkurrenter
som vinder sig till samma kunder men som har alternativa varor eller tjanster &n vad
foretaget eller handelsplatsen har. Omvandlar man resonemanget till att handla om hela
handelsplatser, och inte enskilda verksamheter, kan konkurrenter vara nirliggande externa
handelscentrum, storstdder och dess centrumhandel och kdpcentrum, externa kopcentrum och
andra handelsplatser som kunden istéllet skulle kunna besdka och spendera sin tid och pengar
pa. For Ale torg kan konkurrenter vara Kungilv eller Goteborg centrum genom sin nérhet
men dven tillgédnglighet, frimst till Goteborg via utnyttjande av Alependeln eller E45:an om
man reser med bil som transportmedel. Utbudet som andra handelsplatser 1 ndiromradet har,
t.ex. Goteborgs centrum eller Kungélv, gor att ménniskor troligtvis lockas till dessa platser
ndr manniskor genomfora multifunktionella utflykter didr besokaren vill ha en storre
helhetsupplevelse @n att enbart genomfora nodvindiga aktiviteter. En fordel som okar
attraktiviteten for Ale torg kan dock vara, som det framkom i enkédtundersokningen (se
kapitel 5), att respondenterna var till storsta del bosatta i niromradet runt om Nodinge eller 1
Nodinge, vilket ger indikationer péd att nérheten till platsen dr av stor betydelse i val av
handelsplats for en besokare.

Utbudet av butiker pd Ale torg fungerar som ett komplement till varandra och verkar inte
under ndgon direkt mening som konkurrenter till varandra. Butikerna gynnar istéllet varandra
genom att det kompletterar varandra och vissa av dem mer vilkinda kedjorna agerar dragare.
Det forekommer foretag som verkar inom samma produktomride, sd som t.ex. livsmedel,
kldder eller kosmetik. De foretag som konkurrerar &r bl.a. Lidl och Ica Kvantum samt Kicks
och Lindex (bilaga 4). Varfor Lidl och Ica Kvantum anses vara konkurrenter forefaller sig
ganska naturligt da bada verksamheterna verkar inom livsmedelssegmentet. Dock bér man ta
hinsyn till att antalet boende 1 ndromradet runt Ale torg ar tillrdckligt manga invinare och att
alla har olika preferenser géllande vilken butik man Onskar att handla livsmedel fran och det
darfor troligtvis finns ett behov for tvd livsmedelsbutiker pd Ale torg. Viktigt att beakta i
detta fall &r dven att konsumenter har olika preferenser gillande vilka varumarken, livsmedel
och prisklasser de viljer, vilket dr ndgot som istillet kan mdta fler besdkares onskan och
darmed tillfredstdlla fler. Det bor dock uppmirksammas att det 1 svaren frén
enkdtundersokningen forekom en hog representation av besdkare som associerade Ale torg
med Ica Kvantum och inte Lidl (kapitel 5.1). Nédgot som @ndd kan ge indikationer pa att
manga besdkare har Ica Kvantum som sitt forstahandsval och att varumarket Ica ar “top-of-
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mind” vid kop av livsmedel for manga. Ica verkar som tidigare ndmnt vara ett starkt
varuméirke som lockar manga besokare till Ale Torg.

Tvé andra varumirkeskedjor som ocksd konkurrerar med varandra éar Kicks och Lindex (se
bilaga 4), tvd kedjor som egentligen har olika fokusomraden. Kicks fokuserar pa att silja
kosmetik och hudvérd till kvinnor och min, medan Lindex huvudsakliga fokus &r att séilja
klader till kvinnor och barn men som sedan ett par ar tillbaka dven sdljer kosmetik och
skonhetsprodukter. Eftersom Lindex nu dven siljer kosmetika och skdnhetsprodukter kan det
finnas en viss konkurrensbild mellan Lindex och Kicks som kan paverka att forséljningen gar
ned for ett foretag som Kicks som endast verkar inom detta produktomrade dn om Kicks hade
varit sjdlva med att sédlja produkter inom kosmetik och skdnhet. Det bor dven beaktas att
foretag som Ica Kvantum till viss grad dven siljer produkter inom skonhet vilket gor att &ven
detta foretag kan rdknas som en konkurrent inom detta produktomrdde, vilket skapar en
konkurrenssituation mellan dessa tre parter om kunden. For att atergé till kompletterande
verksamheter pd handelsplatsen kan man tdnka sig Dressman och Lindex (bilaga 4) som
riktar sig till varsitt kon samt barn inom klddsegmentet. Att de bada foretagen finns pa platsen
gor att en familj pd tvd vuxna och tvd barn, av oberoende kon, behov kan tillfredsstéllas.
Aven foretag som Ica Kvantum eller Lidl och Systembolaget eller apoteket kan agera
komplement till varandra dd besdkare av platsen tenderar att utféra dessa aktiviteter i
samband med varandra, nagot som skapar goda forutsittningar for overlevnaden av dessa
verksamheter. Generellt si har Ale torg ett forhallandevis brett utbud av butiker som erbjuder
ett varierat sortiment med olika varumirken och varor eller tjanster som moter besdkarnas
behov. Nagot som é&dven giller prisbilden och vilka typer av butiker som finns péa
handelsplatsen da det finns bade vélkdnda kedjebutiker och butiker som dr mer lokala och
inte ar lika vélkénda.

Trygghet

Genom enkétundersokningen framkom det att restauranger efterfragades (kapitel 5.1). P4 Ale
torg finns det idag inom restaurangsegmentet tva caféer och ett flertal take-away stéllen, bl.a.
Pizzeria och Sushi (se bilaga 4). De tva caféerna stinger bada kl 19.00 och take-away stillena
stanger mellan k1 20.00 - 21.00, de sistndmnda matstillena ar placerade i utkanten av Ale torg
och handelsldngan. Detta gor att Ale torg upplevs som stingt och morkt under flera timmar
pa dygnet, vilket visade sig genom enkdtundersdokningen dir det framkom att polisnédrvaro
efterfrdgades samt att respondenterna upplevt en 6kad brottslighet pa senare tid (se kapitel
5.1). Detta ger indikationer pa att manniskor uppfattar Ale torg som otryggt och véljer darfor
att inte besoka Ale torg under de timmar da& affirerna &r stingda. Genom
enkdtundersokningen framkom det att minniskor upplevde att en yngre maélgrupp drog
omkring pa platsen under vissa timmar pd dygnet, vilket kan vara en bidragande faktor till
otrygghet. Det ger indikationer pa att det saknas stdllen 1 omradet for framforallt den yngre
malgruppen att vistas pad. Exempel pa detta kan vara biograf, fritidsgard eller annan plats for
aktivitet. Eftersom att det efterfrigas en restaurang enligt enkdtundersokningen (se kapitel
5.1) finns det underlag for att det utbud som finns inom segmentet inte &r tillfredsstidllande
nog for besokaren. En restaurang kan bidra till att sociala aktiviteter 1 hogre grad sker och det
kan dven fungera som en dragare som lockar besdkare till platsen. En restaurang har 1
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traditionell mening ofta 6ppet senare under kvillstid, vilket &r ndgot som hade kunnat tillfora
mer rorelse till platsen under dag- och kvillstid. Vilket enligt Jacobs (1992) och Gehl (2011)
dven hade kunnat bidra till att platsen hade kdnns tryggare, da en offentlig plats enligt
forfattarna kan bli detta om den fylls av rorelse. Livet som restauranger for med sig pa en
plats kan béade bidra till 6kad trygghet genom att ménniskor befinner sig pd platsen dven
under de timmar som resterande butiker dr stingda, da platsen annars hade varit mindre
befolkad. Gehl (2011) menar pa att denna motesplats bor vara placerad och utformad med
fonster mot offentliga rum dé detta bidrar till en kidnsla av ménsklig bevakning, vilket leder
till 6kad trygghet. Genom den naturliga bevakningen av den dldre malgruppen som besoker
restaurangen kan det minska att den yngre mélgruppen “drar runt pé platsen da de kidnner sig
bevakade och forhoppningsvis leder till ligre brottslighet. Dock kan restaurangerna dven
bidra till stokigt liv under vissa timmar, vilket kan upplevas av ménniskor som otryggt.
Restauranger medfor i de flesta fall &ven en 6kad nirvaro av vidktare eller liknande sékerhet,
vilket efterfrdgades i enkdtundersokningen (se kapitel 5.1). Mojligheter for andra aktivteter
samt annat utbud pa platsen @n enbart butiker, s& som t.ex. restauranger, biograf, bowling
eller liknande, kan bidra till att platsen blir mer attraktiv enligt besdkare och dérfor lockar fler
manniskor till platsen inte enbart under butikernas 6ppettider.

Gehl (2011) menar pd att da en parkeringsplats eller bensinstation dr placerade 1 samband
med en offentlig plats skapar detta en kénsla av otrygghet. Detta da ménniskor kan uppleva
att de mdste halla sina barn 1 handen fOr att undvika att barnen ska springa ut 1 trafiken, eller
att dldre ménniskor undviker platsen dd de kan uppleva att de har mindre kontroll 6ver
omgivningen. Ale torgs mittendel bestar till storre del av en parkeringsplats som ligger i
nérhet till Handelsldngan (se Bilaga 2). Handelsldngan, som husdelarna pd Ale torg kallas,
har dven en nirhet till tvd bensinstationer. Narheten till dessa gor att platsen kan uppfattas
som otrygg vilket behover atgirdas dad Ale torg har som vision att det ska vara ldtt att leva
(Fordjupning av oversiktplan 1 Nodinge 2015). For att atgirda dessa problem och bibehélla
platsen som tillgénglig kan man behova arbeta med hur miljon pé platsen 4r utformad och
vilka typer av skydd som finns gentemot parkeringsplatserna, t.ex. genom att skdrma av
handelsldngan fran parkeringen pé ett tydligt sitt. Om den yttre miljon pa platsen forbattras
kan det innebédra en 6kad attraktivitet for en plats. I dagslaget &r det troligt att den yttre miljon
sanker attraktiviteten for platsen dd handelsplatsen inte 4r inbjudande for t.ex. en barnfamilj
att strosa pd. Detta hade kunnat vara ett omrade for Ale torg att fokusera pa att forbittra, 1
synnerhet, d4 Ale torg ligger 1 ndra anslutning till ett bostadsomréde dir ménga barnfamiljer
bor — vilket da hade kunnat locka dessa ménniskor till att besoka Ale torg istdllet for att dka
till en annan handelsplats 1 ndromradet.

Kopkraften hos kunden

Porter (1979) beskriver konsumenternas kopkraft diar kopkraften hos kunden berdr
handelsplatser frimst genom konjunktur upp- och nedgéngar genom att konsumenterna har
utrymme for att spendera pengar pa sillankopsvaror (viljebaserade kop) eller endast pa
dagligvaror (nodvdndiga kop). Det paverkar sadledes den handeln eller tjénster pa
handelsplatsen som gar utover dagligvaruhandel och om det finns en efterfragan pa dessa
varor och tjanster. Om ekonomin 1 samhéllet och konsumtionsutrymmet for privatpersonen &r
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begransad och 1 ladgkonjunktur minskar enligt Kolterjahn (2012) konsumtionen av
sdllankopsvaror. I annat fall kommer kunden endast att genomfdra sina nddvéndiga kop. I
annat fall kommer kunden endast att genomfora sina nddvéndiga kop. P4 Ale torg finns ett
utbud av butiker som motsvarar att det finns en butik inom de flesta produktkategorier (se
bilaga 4). Eftersom konjunkturen idag befinner sig i uppgang frimjas konsumtionen av
sdllankdpsvaror och detaljhandeln far mgjlighet att 6ka i omsittning genom att konsumenter
har mer utrymme for viljebaserade kop. Eftersom kunden har mojlighet att spendera pengar
pa viljebaserade kop genererar det mer pengar till handelsplatsen om kunden viljer att
spendera mer pengar dn enbart pa nodviandiga kop. Detta dr en fordel for detaljhandeln
overlag som far mojlighet att expandera, men for Ale torg innebér det att konsumenter kan
komma att utnyttja de Ovriga butiker och servicefaciliteter som finns pa handelsplatsen —
vilket skulle kunna leda till att handelsplatsen har mojlighet att fortsdtta att existera trots att
konkurrensen dr hog fran andra handelsplatser 1 ndromradet. De mindre handelsplatserna blir
utifran det hir resonemanget mer kénsliga for konjunktursvingningarna. Detta eftersom att de
butiker och service som finns pa en mindre handelsplats dr beroende av den handel som finns
pa platsen, finns det inga besokare och inget intresse fran besdkarna att handla
sdllankdpsvaror skapar det svéarigheter for butiker och service av detta att finnas kvar.

Konkurrens

Trots att det forekommer en viss intern konkurrens pd handelsplatsen som tidigare diskuteras
1 detta kapitel forekommer det inte ndgon storre konkurrenssituation mellan aktoérerna. Detta
eftersom butiks- och serviceutbudet generellt bestdr av en butik inom respektive varu-
/tjanstesegment. Det kan pga. detta uppsta situationer dér butikerna eller servicefaciliteterna
bortser frdn behovet att fornya sig dd de inte utsétts for direkt konkurrens frdn andra
verksamheter pd handelsplatsen. Det kan 1 sin tur bidra till att handelsplatsen far en lagre
standard dn om det hade forekommit hog konkurrens, detta da konkurrens kan vara en viktig
faktor till att handelsplatser och verksamheter utvecklas. Verksamheterna, och aktdrerna
bakom handelsplatserna, bor darfor undersdka vad deras besokare efterfragar for att bli
medvetna samt arbeta mot att mdta deras behov och onskemdl for att handelsplatsen ska
anses lockande att besoka.

For att en plats ska anses vara attraktiv menar Teller och Elms (2012) dven pd att en plats
behover ett tillfredsstillande servicesegment. P4 Ale torg finns det flera olika funktioner
inom servicesegmentet, bl.a. Arbetsformedlingen, Forsdkringskassan, Handelsbanken (se
Bilaga 4) som gor att en besokare kommer till platsen for att utfoéra nédviandiga aktiviteter.
Dessa verksamheters nirvaro pé platsen bidrar till att ménniskor av olika anledningar behover
infinna sig pa platsen. Aven i det hir fallet menas att om en person befinner sig pi en plats
finns det stor sannolikhet att personen stannar kvar pé platsen for att genomfora sina Gvriga
aktiviteter istéllet for att forflytta sig till en annan plats. Att dessa foretag finns pé platsen
fungerar darfor fortfarande till viss del som dragare till en plats, men att dessa aktorer finns
pa en uppsj0 av platser och dr vildigt tillgédngliga for méanniskor gor att de inte langre
fungerar som en uppenbar dragare till en handelsplats och gynnare for 16nsamheten eller
besoksantalet hos de andra foretagen pa platsen.
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Tidigare dragare

I och med det fordndringar som har skett 1 samhéllet dér tidigare dragare, sd som postens
verksamhet med att skicka och ta emot brev eller paket, nu finns tillgdngligt genom
livsmedelsaffarer och tobaksbutiker gor det att ménniskor inte dr bundna att besoka en plats
som de tidigare varit tvungna till. Traditionellt har Postens verksamhet fungerat som dragare
till en plats eftersom ménniskor har anvint sig av dess samhillsservicefunktion genom att
kommunicera med andra mianniskor, t.ex. med att skicka och ta emot brev eller paket.
Eftersom verksamheten numera fungerar med hjidlp av att man ldgger ut delar av
verksamheten till andra foretag, sa som livsmedelsbutiker och servicebutiker. Detta mojliggor
att konsumenter kan nad PostNords tjdnster enkelt via manga kanaler och platser jamfort med
tidigare. Teller och Elms (2012) menar pd att det krdvs mer &n bara butiker pd en plats for att
den ska bli attraktiv och diskuterar bl.a. att olika foretag som inte verkar inom detaljhandeln
och dess tjénster dven kan f& ménniskor att besdka en plats. Men under de senaste aren har
det skett strukturella fordndringar 1 samhillet, t.ex. genom digitaliseringen eller dndrad
servicestruktur, som innebér att besdkaren inte dr 1 behov av att besoka en specifik plats utan
har mojlighet att genomfora den hér aktiviteten pa fler platser dn tidigare. Samma géller med
banker, genom internetbanken som gor att méanniskor kan gora de flesta bankdrenden
hemifrdn istillet for att behova besdka ett bankkontor. Att Systembolaget fortfarande
fungerar som en dragare var nagot enkdtundersdkningens svar gav indikationer pa (se kapitel
5.1). Detta kan vara pé grund av att Systembolaget finns pa strategiskt utvalda platser och att
manniskor med ganska hog sannolikhet tenderar att besoka en fysisk butik om det dr mojligt
ndr de avser att kopa alkoholhaltiga produkter, istdllet for att bestélla via internet till ett
ombud eller nyttja hemkorning. Det dr troligtvis sa att Systembolaget dven fungerar som
dragare och attraherar minniskor till att besoka en fysisk handelsplats pa grund av den
kompetens personalen som finns pa plats har. Vilket dven visar pa att personal skapar ett
mervirde for en verksamhet och hur man uppfattar platsen. Sen bor det sjélvklart beaktas att
Systembolaget dr en verksamhet som besitter ett sdljmonopol dver ett visst produktomrade
vilket skapar en situation ddr konsumenten inte har nagot val gillande vem man véljer att
handla ifran, mer &n att det kan finnas lokala avvikelser gillande sortimentet. Detta innebér
att andra handelsplatser som ocksa har ett Systembolag 1 ndra anslutning till den Ovriga
handeln har samma konkurrensférdel gentemot de handelsplatser som inte har Systembolaget
1 sitt utbud av butiker eller servicefaciliteter.

Mervirde

Enligt Rimme et al. (2010) finns det idag ett utbudsoverskott av butiker och servicefaciliteter
som stéller krav péd foretagen att bli unika 1 den konkurrens som finns idag. Manniskor stéller
idag hogre krav péd en stimulerande konsumtion och enligt Rdmme et al. (2010) sa blir ett
skifte frdn funktionell till personlig service allt viktigare men dven att ménniskor nu
efterfrigar en upplevelse for att attraheras. Detta 4r ndgot som resultatet frin
enkdtundersokningen ger indikationer pa da meningar som “en trevligare milj6”, “gora torget
snyggare”, “fler bankar och sittplatser”, ndmndes (se kapitel 5.1). Det forekommer dérfor en
forandring diar konsumenter Onskar mer frdn en handelsplats en endast mdjlighet till att

genomfora sina kop av varor eller tjdnster. For att Ale torg ska ha mojlighet att vara
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konkurrenskraftiga i och med denna samhéllsforandring stéller detta krav pa att omgivningen
kring Handelsldngan pd Ale torg ger ett mervirde till de butiker som finns dér idag. Detta
genom att delvis skapa fler primédra och sekundéra sittplatser, restauranger men dven fler
gronomraden dé detta ger upphov till hogre grad av sociala och valfria aktiviteter. Om torget
anses attraktivt av minniskor och bjuder in till en upplevelse kan detta ha som effekt att ordet
sprids genom ord och att de pé sa sitt ndr en mer konkurrenskraftig situation gentemot sina
konkurrenter Goteborg och Kungélv.

Det blir dven viktigt att beakta den generella samhéllsutvecklingen vad géller hur
konsumenterna ser pd konsumtion. Speciellt ndr handeln har sd pass stor betydelse for en
nation som den har 1 Sverige. Av dessa anledningar forefaller det sig naturligt att foretag vill
utnyttja detta genom att exploatera och bygga fler handelsplatser dir medborgarna kan
spendera sina disponibla inkomster. Men ndr samhéllsutvecklingen ser ut som den gor vad
géller ett mer hallbart tink hos konsumenterna dér fler och fler bérja kdpa second hand och
utnyttja tjanster och koncept dar man kan dela pé en produkt med andra ménniskor och inte
behover kopa produkten sjdlv minskar ocksé efterfrigan pad konsumtion och ddrmed butiker
dédr konsumenten inhandlar sina varor eller tjanster. Men det skapar ocksa nya mdjligheter for
att andra typer av butiker ska kunna védxa fram och utvecklas. Det blir déarfor viktigt for
foretag eller kommuner s& som Ale kommun nér de exploaterar eller investerar i ombyggnad
och utveckling av handelsplatser, att dessa aktorer kdnner sina invanare och besdkare samt
kan mota deras behov eftersom man annars utnyttjat jordens resurser i onddan.
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7. Slutsatser

I foljande kapitel presenteras uppsatsens slutsatser med hjdlp av tidigare kapitel for att
daterkoppla till uppsatsens syfte samt den fragestdllning som formats i kapitel 1. Kapitlet
avslutas med att diskutera vad som dr av intresse att undersoka genom framtida studier.

Forskningsfragan for denna studie var:
- Vilka faktorer dr dragande faktorer och gor ett mindre torg, s& som Ale torg,
attraktivt?

De aktorer som stir bakom de mindre torgen behdver arbeta med att skapa platser och miljéer
som bjuder in till nédvéindiga, valfria och sociala aktivteter for att besokare ska anse platsen
som trevlig att besoka och tillfredstdllande. For att en besokare ska vara ndjd, intresserad av
att stanna kvar samt uppfatta platsen som trevlig och vilja rekommendera platsen vidare
forefaller det att en handelsplats maste mota vissa kriterier for att anses attraktiv.

Utifran de aspekter som Teller & Elms (2012) samt Gehl (2011) diskuterar som viktiga for att
en plats ska anses attraktiv av besokare av platsen gavs ett ramverk med indikationer pa vad
som dr viktigt att en handelsplats ska innehalla for att locka besokare. Enkdtundersdkningens
resultat Overensstdmmer 1 ett par fall med de teorier om attraktionsfaktorer och aspekter som
gor att en plats uppfattas som attraktiv. Tydliga indikationer ges pa att vilka butiker och
mixen av dessa, dvs. utbudet och variationen, samt om dem anses tillfredstidllande for de
besdkare som handelsplatser har dr av betydelse nédr en besdkare bedomer hur attraktiv en
handelsplats dr. Vidare ges dérfor indikationer pa att vissa butiker, eller butikskedjor, har en
storre roll som ankare och dragare for en mindre handelsplats. For Ale torg verkar tva
butikskedjor som lockar besdkare vara Systembolaget och livsmedelsbutiken Ica. Studien
visade dock att andra aspekter dn enbart butiker har betydelse for attraktiviteten for en plats.
Det som hade kunnat bidra till att handelsplatsen anses som mer attraktiv av besokare ar
servicefaciliteter eller andra mgjligheter att f4 en upplevelse och dir minniskor méts for att
umgas, exempelvis genom restauranger.

En mindre handelsplats, som Ale Torg, behdver dven skapa yttre miljoer som gor att en
trevlig atmosfér bildas samt gor att besdkaren kinner sig trygg pa platsen. For att Ale torg ska
attrahera fler besokare hade detta omrade varit lampligt att genomfora fordndringar inom. De
yttre miljoerna hade bidragit till en mer inbjudande miljé om det t.ex. anlades mer gronytor,
omstrukturering av omradet genom att flytta parkeringsplatsen lédngre bort frén
promenadstrickan samt placerat ut bdnkar for att bidra till att ménniskor kan mdtas.
Ytterligare en aspekt som paverkade attraktiviteten for handelsplatsen och lockade besdkare
till Ale Torg var den nirhet som manga av respondenterna enligt enkdtunders6kningen hade
till platsen. Detta ger indikationer pd att nirheten ar av betydelse ndr ménniskor beddomer en
handelsplats och om de anser att den ar attraktiv att besdka eller inte.

50



Om Ale torg skall anses mer attraktiv och bli mer “top-of-mind” for en potentiell besokare
behover de faktorer som presenterats tidigare i detta kapitel beaktas och verkstillas. En
handelsplats sa som Ale torg behdver dirfor fokusera pd sddana forbattringar som 6nskas av
sina besokare for att kunna vara dnnu mer attraktiv ndr dessa personer ska vélja vilken
handelsplats de vill utfora sina aktiviteter pa. Dessutom, sd behover Ale torg om de vill
attrahera besdkare som bor ldngre bort och inte ror sig 1 omradet dagligen dven uppfylla
andra aspekter som gor att manniskor anser att det dr virt att resa langre for. Det kan darfor
kriavas att handelsplatsen har en dragande faktor, t.ex. en speciell och utmirkande utemil;o,
en vilkdnd butik, butikskedja, eller en restaurang som inte finns p4 manga andra platser.
Négot som gor Ale torg unikt gentemot alla de handelsplatser som konsumenten i omradet
idag kan vélja mellan.

7.1 Framtida studier

Med denna uppsats som utgangspunkt ser forfattarna mojlighet till framtida studier inom
amnet. Den hir uppsatsen ér baserad pa en Ale Torg men det hade varit av stort intresse att
undersoka och jamfora flera mindre torg for att finna en generaliserbarhet om vad som é&r de
frimsta dragarna for dessa mindre handelsplatser. Sammanfattningsvis kan den hér studiens
resultat till viss grad vara anvédndbart for att forstd vad som attraherar ménniskor till att
besoka ett mindre torg. Detta pa grund av de likheter som gar att finna med Teller & Elms
(2012) attraktionsmodell om vad som attraherar manniskor och hur stor roll olika faktorer
spelar for att fi& maénniskor att besdoka en handelsagglomeration. Betydelsen av vilka
attraktionsfaktorer som dr viktiga verkar enligt resultatet fran den hir studien sammanfalla
med det reslutat som fOrfattarna har fatt, men det bor beaktas att alla handelsplatser har olika
forutséttningar och att det av den anledningen inte &r nddvandigt att de stills infér samma
utmaningar.

Ytterligare en rekommendation till framtida studier dr att gora utokade studier om vad
ménniskor i olika malgrupper med olika sysselséttning anser &r dragare, for att se eventuella
skillnader mellan olika grupper av manniskor med olika intressen. Denna studie utfordes pa
vinterhalvaret, men det vore dven av intresse att géra samma studie pa sommarhalvaret for att
se om minniskor Onskar liknande forandringar eller om andra fordndringar &r prioriterat
hogre under denna arstid. Att genomfora enkitundersokningen under en annan veckodag och
tid vore av stort intresse for att se eventuella skillnader i resultatet, di vider och klimat kan
vara bidragande faktorer till vad ménniskor anser dr dragande faktorer. E-handeln och dess
paverkan dr nagot som inte diskuteras i stor utstrickning i denna studie, men det dr en aspekt
som kan innebédra fordndringar i hur ett mindre torg utformas och vad som anses attraktivt i
framtiden. Mojligen kan man tédnka sig andra butiksformer som showrooms eller
utlamningsstillen som dragare i framtiden for ett mindre torg.
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Bilagor
Bilaga 1: Enkat

1. Varbor du?

Postnummer:

2. Sysselsittning?
O Arbetar O Studerar O Pensionar
O Annat

3. Vad ar det forsta du tinker pa nar du hor Ale torg?

4. Har du besokt Ale torg tidigare?
UJa [J Nej

Om ja pa foregdende fraga, hur ofta besoker du Ale torg?
L] Varje dag [J Nagon gang per vecka [ Nagon gang i manaden

L] Nagra ganger per ar

5. Vad ar framsta orsaken till varfor du besoker Ale torg?

6. Hur upplever du Ale torg?

7. Vad skulle gora att du besoker Ale torg i framtiden?

8. Finns det ndgot du saknar pa Ale torg?

9. Ovriga kommentarer?
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Bilaga 2: Bild pa Ale torg

Lo

Kdlla: Privat bild
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Bilaga 3: Bild 6ver Ale torg

Flygfoto Ale torg.
Kdlla: http://'www.devello.se/webbyra/webbyra-goteborg.html, hamtad 2017-01-03
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Bilaga 4: Utbud Ale torg

Hus, hem & tradgard Halsa & Skonhet Offentlig Service

*Nols farg eEmmas Hudvard och eLansforsakringar *Bibliotek
e Pfagers Ljuva hem permanent Fastighetsformedling e Ale Kulturrum
eDromhuset harborttagning *Svensk ¢ Arbetsférmedling
eBlomsterriket «STC fastighetsformedling
Nille «XLNT ¢ Alfredssons

«Klippstudion Trafikskola

eKronans Apotek *ZooNet

ePfagers Ljuva hem

«Life Halsoteket

 Ale Optik

¢ Ale Rehabklinik

Service Restaurang & Café Livsmedel Klader & Smycken
e Lansforsakringar *Top Sushi e Lidl eTeam Sportia
bank «Café Tant Rut «ICA Kvantum eKlockmaster
*Handelsbanken eAnanda Thai take eHavspalatset *Smycka
»Systembolaget away oFrukt och eLindex
eAle Tips & Tobak ePizzeria Bella Mia Gronsakshuset o Limit
e Ale skomakeri & e Cederleiifs & eKicks
nyckelservice Svenheimers OSSN

+0KQ8 *Mc Donalds

Utbudet av butiker, restauranger och service pa Ale Torg.
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