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Syftet ar att undersoka vilka drivkrafter som finns till att besdka en
shoppingdestination samt hur konsumenter ser pa Goteborg som shoppingstad
och shoppingdestination.

Studien ar kvalitativt praglad. Férstudien har en explorativ forskningsansats och
huvudstudien har ett induktivt synsatt pa relationen mellan teori och forskning.
Primdrdata har samlats in genom att hdlla en fokusgruppsintervju och
sekundardata har samlats in fran bade tryckta och otryckta kallor.

Shopping kan ha utilitaristiska och hedonistiska motiv. Deltagarna i
fokusgruppsintervjun som hallits anser att upplevelser ar den primara
drivkraften nar de har hedonistiska motiv medan pris och utbud ar viktigare nar
de ar utilitaristiskt motiverade. Deltagarna anser att en stad besdks av
hedonistiska motiv och utifran en helhetsupplevelse dar shopping inte ar det
primdra syftet. Istdllet skapar shopping och andra faktorer som fysiska och
sociala delar av ett upplevelserum, image, karaktar, tillganglighet och
upplevelser en helhetsupplevelse. | flera fall gar faktorerna in i varandra.
Deltagarna ar beredda att aka langre till en shoppingdestination nar de ar
hedonistiskt motiverade och vistas garna en ldangre tid pa platsen.
Konsumenterna uppfattar att flera delar av Goteborg har tydliga karaktarer
som kan tillfredsstélla olika behov. De tycker dock att citys delar ar daligt
integrerade och att avstanden upplevs langre mentalt an de egentligen ar.
Deltagarna anser ocksa att stadens image skiljer sig bland invanare och turister
vilket poneras ha negativa konsekvenser i vissa fall.
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Gothenburg, a shopping destination? A study of consumers' motivations to visit
a place for shopping.
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Examining consumers' motivations to visit a place for shopping and consumers’
picture of Gothenburg as a shopping city and a shopping destination.

The methodology is characterized by a qualitative study. The pilot study has an
exploratory research approach and the core study has an inductive point of
view on the relation between theory and research. The result from the focus
group interview constitutes the primary data and secondary data is constituted
by printed and unprinted sources.

Shopping can have utilitarian and hedonistic motives. The participants, in the
focus group interview that took place, thinks that a city is visited for the
complete experience, where shopping is not the primary purpose of the trip.
Instead shopping together with other elements as physical and social
components of an experience room, image, nature, accessibility and
experiences contributes to the complete experience. In many cases, the
element factors are intertwined. The participants have a higher tendency to
travel further and stay longer when they are hedonistically motivated.
Gothenburg as a shopping city is considered to have different parts with
distinct characters that can satisfy different needs. However, the different parts
are considered poorly integrated and the distances are mentally experienced
longer than they physical are. The image of the city seems to differ between
local people and visitors which, the participants believes in some cases, can
have negative consequences.
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1.Bakgrund, problem och syfte

Kapitlet inleds med en bakgrund till uppsatsen. Ddrefter presenteras syftet féljt av en
problembeskrivning. Vidare redovisas fragestdllningar som framtagits fér att besvara

undersékningens syfte och avslutningsvis presenteras studiens avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Goteborg har lange varit profilerad som en evenemangsstad (Nationell strategi for svensk
besdksnaring: hallbar tillvaxt for foretag och destinationer, 2010). Staden har ett stort och
attraktivt evenemangsutbud som arligen drar mycket besokare till Goteborg.
Idrottsturneringarna Gothia Cup och Partille Cup arrangeras arligen och pa senare ar har
dessutom musikfestivaler som Way Out West och Summerburst gjort succé (Henricson,
2013). Lagg dar till Goteborgs kulturkalas, Goteborgs filmfestival och alla enskilda sport- och
musikevenemang under ett ar sa rader det inga tvivel om att Goteborg ar en stark

evenemangsstad.

Evenemang har emellertid en fluktuerande paverkan pa turismen eftersom de ar
tidsbegransade. For en stad ar det fordelaktigt att dven ha en stark konstant attraktion.
Shopping ar nagot som i hogre grad dn evenemang kan anses konstant. Shopping ar enligt
Dallen (2005) en universell aktivitet som 6kar en regions totala attraktivitet. Saledes ar det
sannolikt att ifall Goteborg hade starkts ut shoppinghdnseende hade det fatt kumulativa
effekter for hela stadens attraktivitet. Darfor bor det ligga i flera aktorers intressen att starka

Goteborg som shoppingstad.

Goteborg City Shopping ar ett projekt som syftar till detta. Det drivs initialt under tre ar och
syftet ar specificerat till att starka Goteborg som shoppingdestination. Det ar ett projekt som
Goteborg & Co driver tillsammans med fastighetsdagare, handlare, centrumorganisationer,
Svensk Handel och Goéteborg Universitet. For att kunna stirka staden som
shoppingdestination ar projektgruppen i behov av att ta fram en positionsanalys som kan

ligga till grund for arbetet med att marknadsféra city som helhet och de olika delarna. En



viktig del i positionsanalysen ar att forstd konsumenters drivkrafter till att besdka en
shoppingdestination och hur besokare uppfattar Goteborg som shoppingstad och

shoppingdestination.
1.2 Syfte

Syftet ar att undersdka vilka drivkrafter som finns till att besdka en shoppingdestination

samt hur konsumenter ser pa Goteborg som shoppingstad och shoppingdestination.

1.3 Problem

Enligt en rapport fran HUI (2011) finns det generellt fyra olika drivkrafter till shoppingturism.
De &r pris, varor och utbud, upplevelser och destinationen. Det dr emellertid outforskat vilka
drivkrafter det finns och som &r viktigast for turistshopping. Det ar ocksa outforskat i vilken
grad shoppingdestinationer besdks for turistshopping eller shoppingturism samt vilka
faktorer som paverkar motiven. Det gor att resultatet dmnar bidra till vidare forskning
angaende konsumenters drivkrafter till att besdka en shoppingdestination. Kunskap om
dessa aspekter kan generera en storre forstaelse for shoppingdestinationers malgrupp, det
vill  sdga  konsumenter. Forutom  forskare  formodas  marknadsférare av
shoppingdestinationer ha storst intresse for studiens resultat. Resultatet kan generera
teorier som ar anvandbara for deras malgruppsanalyser och efterféljande

marknadsforingsaktiviteter.

Goteborg & Co har en bild av Goteborg som shoppingstad men det rader i dagslaget
bristande kinnedom om hur invanare och andra besdkare uppfattar staden. Att undersdka
hur konsumenter ser pa Goteborg som shoppingstad och shoppingdestination kan ge en
fordjupad forstaelse for konsumenters uppfattningar av staden. Saledes 6nskas rapporten
bidra med kunskap for hur stadens invanare och andra besdkare ser pa Goteborg som
shoppingstad och shoppingdestination. De som primart har nytta av den har forskningen ar
de involverande parterna i Goteborg City Shopping som har till uppgift att starka staden som

shoppingdestination.

Den kvalitativa undersékningsmetod som studiens kdnnetecknas av medfér en del

begrasningar for hur resultatet av undersdkningen kan generaliseras. Darfor behdver vidare



forskning genom kvantitativa studier ske for att gora resultatet generaliserbart. Vi redogor

mer om detta i kapitlet "Metod”.

1.4 Fragestallningar

For att kunna ge ett nyanserat svar pa studiens syfte har ett antal underliggande
fragestallningar framtagits. Genom att besvara fragestallningarna ges mojlighet till att
besvara studiens syfte. Fragestéallningarna ar generellt formulerade men besvaras genom att
understka konsumenterna som deltagit i fokusgruppsintervjun som hallits. Motiveringen till

valda fragestallningar finns i kapitlet "Metod”.

* Vad ar shopping for konsumenter?

¢ Vilka motiv har konsumenter till att besdka en plats eller stad for shopping?

* Vad ar en bra shoppingstad enligt konsumenter?

* Hur ser konsumenter pa Géteborg som shoppingstad och shoppingdestination?

* Hur ar Goteborg som shoppingstad i jamforelse med konsumenters preferenser for

en shoppingstad?
1.5 Avgransningar

Studien ar demografiskt begransad till att underséka konsumenter i aldern 18-35 ar. Vi avser
kronologisk alder, det vill sdga det antal ar man levt sen fédseln (Evans m.fl., 2008).
Motiveringen ar framforallt att studiens omfattning och tidsram ar begransad. Risken med
ett for brett demografiskt segment ar att studien inte kan gréva pa djupet pa samma satt
som for ett mindre segment. Darfor har ett mindre segment proaktivt valts for att underlatta
en djupgrdavande undersokning. Anledningen till att begransningen baseras pa konsumenters
kronologiska alder ar en foljd utav studiens begransade tidsram da deltagare till en
fokusgrupp var tvungna att selekteras och kontaktas relativt omgaende. Kronologisk alder ar
obestridligt varpa ingen forstudie behover genomforas for att undersdka vilken

alderskategori deltagare tillhor.

Studien ar geografiskt avgransad till att undersoka Goteborg city. Det inkluderar Avenyn,

Haga, Linné, Nordstan och Innerstaden. Den har avgransningen har gjorts eftersom



resultatet av undersékningen ska bidra till den positionsanalys som Géteborg City Shopping

vill fa fram. Goteborg & Co har definierat city som namnda delar vi har avgransat studien till.



1. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen presenteras olika teorier som anvdnds for att forstd
konsumentens attityder och dsikter kopplat till studiens syfte. Syftet med teorikapitlet ér att

skildra teorier som skapar en férstaelse fér analysen i kapitlet “Resultat och analys”.

2.1 Konsumenter

Genom en o6kad kdnnedom om konsumenter ar det lattare att kunna forklara asikter och
attityder. Enligt Mossberg (2003) praglas postmodern konsumtion av strdavan efter njutning
och noje. Konsumenter ar dock inte homogena. Mossberg (2003) anser att konsumenter har

individuella uppfattningar och preferenser for vad som ar en positiv upplevelse.

Upplevelser ar ett satt att géra konsumtionen till ett ndje da positiva upplevelser generellt ar
nagot som skapar kanslor, noje och uppfyllelse av drommar (Mossberg 2001). Manga
upplevelser uppstar pa grund av en hedonistisk langtan att ge efter for begéar, skimma bort
sig sjalv och att lamna vardagen. Enligt Lofgren (1999) ar detta ett typiskt postmodernt
konsumtionsbeteende. Featherstone (1991) menar att anledningen till att konsumenter
efterstravar valbehagliga upplever ar att de vill komma bort fran den rigida vardagen. Det
gar enligt Mossberg (2003) inte att exakt sdga vad som ar en positiv upplevelse eftersom det
betraktas som ett individuellt tillstand och konsumenten darfor skapar sin egen upplevelse.
Upplevelser maste vara sjalvupplevda och kraver en fysisk och mental narvaro (Lofgren,

1999).

En upplevelse kdnnetecknas av en helhet som paverkas av kunder, miljoé och personal
(Mossberg, 2003). Det som skapas for en kund kan beskrivas utifran ett servuctionsystem
som ar ett interaktivt ramverk och tar hansyn till helheten (Eiglier och Langeard, 1987;
Bateson, 1995). Teorin ar primart avsedd for att beskriva tjansteproduktion och har
producenternas perspektiv (Mossberg, 2003). Teorin anses dnda adekvat eftersom den kan
bidra till att synliggdra faktorer som paverkar konsumenters upplevelser nar de shoppar i en

stad. Servuctionsystemet delar upp foretag i osynliga och synliga delar (Eiglier och Langeard,



1987; Bateson, 1995). Enbart den synliga delen &r synlig for kunder men den osynliga delen
paverkar den synliga. Exempelvis kan kdket, som ar en osynlig faktor om kunderna inte ser
det, paverka upplevelsen av det synliga i en restaurang. | ramverket paverkar dessutom
kunderna varandra och kan enligt Mossberg (2003) forhoja eller forstéra upplevelsen.
Ramverket bygger pa en process av interaktioner mellan fysisk omgivning, personal och
kunder. En plats image paverkar ocksa helhetsupplevelsen (Eiglier och Langeard, 1987;
Bateson, 1995). Fordelen med ramverket &r att det ar visuellt och ger en 6gonblicksbild av
de delar som tillsammans skapar en upplevelse (Mossberg, 2003). Upplevelsen kan omfatta
en mangd olika servicemoten med olika foretag, dar servicemotena kan vara under kortare
eller langre tid (Mossberg, 2003). Darmed blir det ett anvandbart instrument for att forsta
hur konsumenter skapar en helhetsupplevelse i en stad. Arkitektur ar en synlig faktor som
paverkar konsumenters upplevelse. Mossberg (2003) menar att arkitektur och konstnarlig
utsmyckning blivit allt viktigare for helhetsupplevelsen. En attraktiv fysisk omgivning kan
bidra till att engagera bestkare kdnsloméssigt (Mossberg, 2003). Konsumenter som kanner
ett stort engagemang har lattare att skapa sina egna upplevelser (Mossberg, 2003).
Engagemang ar en reflektion av hur starkt personligt motiverad du ar av nagot i en viss

kontext (Mossberg, 2003).

Konsumenter ar i olika grad och i olika situationer utilitaristiskt och hedonistiskt motiverade.
Enligt Babin m.fl. (1994) ar den utilitaristiska konsumenten malinriktad och rationell genom
att handla for att personen maste. En utilitaristisk konsument ser darfér shopping som ett
arende dar tillfredsstéllelsen enbart ligger i att genomfora inkopet (Babin m.fl., 1994). Enligt
Timothy (2005) ar det da vanligt att konsumenten séker en del information pa férhand for

att underlatta ett kopbeslut.

Det finns enligt Arnold och Reynolds (2003) flera hedonistiska skal till att konsumenter
shoppar. Ett ar att shoppa som en social aktivitet vilket innebar att konsumenter ser det som
ett noje att shoppa tillsammans med familj eller vanner (Arnold och Reynolds, 2003). Ett
annat hedonistiskt skal dr vad Arnold och Reynolds (2003) benamner som tillfredsstallande
shopping vilket innebar att konsumenter vill uppratthalla en inre balans. Tillfredsstéllande
shopping kan enligt Babin m.fl. (1994) vara en eskapistisk upplevelse, verklighetsflykt, och

fungera som ett “lyft” nar manniskor kdanner sig deprimerade. Vid en eskapistisk upplevelse
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ar konsumenten inte bara askadare utan dven delaktig i upplevelsen och forvantas vara aktiv
genom egna tolkningar. En eskapistisk upplevelse innebar att du mentalt forflyttar dig i tid
och rum vilket manniskor garna efterstravar for att uppleva nagot annat an det vardagliga

(Pine, B. J. och J. H. Gilmore, 1999).

Manniskan vill att platser ska ha en definierad karaktar for att fa en klar uppfattning om var
hon befinner sig. Det har ar en forutsattning for att manniskan ska kunna relatera sig sjalv
gentemot den aktuella omgivningen och darigenom hitta och kdnna sakerhet (Andersson,
1988). Det har ar anvandbart for att undersdka hur en plats karaktar paverkar upplevelsen

av att vistas dar.

2.2 Personliga faktorer

Ett centralt motiv fér konsumenter ar att forbattra synen pa sig sjalv och strdva mot
sjalvuppskattning (Mossberg, 2003). Enligt postmoderna konsumentforskare finns det fyra
olika satt manniskor gor detta pa i det vardagliga livet. Att 6verglansa, att fa sjalvkontroll, att
fantisera och att ge sig sjalv gavor. Att dverglansa ar ett satt att genom sitt dgande tala om
vem man ar, vart man ska och var man har varit (Belk, 1988). Att fa sjalvkontroll handlar om
en medvetenhet av vad som forvantas av manniskor i en viss social gruppering eller kontext
som paverkar beteendet. Att fantisera innebar att jamfora ens verkliga jag med det ideala
“jaget” (Mossberg, 2003). Att ge sjalv gavor innebar att manniskan unnar sig nagot extra och

ar enligt Mick och DeMoss (1990) ofta forknippat med ett hogt engagemang.

2.3 Image

Image ar ett brett begrepp men har redogors framst for vad en plats image har for betydelse
och paverkan for konsumenten eftersom detta ar av framsta betydelse for studiens syfte.
Image ar enligt Kotler (1994) nettoresultatet av en persons tro, idéer, kdnslor, férvantningar
och intryck av en plats eller objekt. Definitionen &r enligt Mossberg (2003) ofta citerad och
sarskilt anvandbar eftersom den tar hansyn till bade platser och objekt. Image har ofta en
viktig roll i konsumenters beslutsprocess till att besdka en plats (Mossberg, 2003).

Forklaringen till det ar att manniskan i forvag inte vet om besdket blir en positiv upplevelse



(Mossberg, 2003). Enligt Gronroos (2000) har en image flera betydelsefulla roller.
Konsumenter vill normalt sett besoka platser de uppfattar har en positiv image eller en
image som motsvarar konsumenternas forvantningar. Sannolikheten att en viss plats besoks
istallet for konkurrerade platser 6kar om platsen har en attraktiv image (Mossberg, 2003).
Gronroos (2000) menar att image ar som ett filter som paverkar bade erfarenheter och
forvantningar. Darfor maste image beaktas vid utvarderingar av konsumenters uppfattningar
av en tjanst eller upplevelse. Konsumenter bygger upp forvantningar och far sedan
erfarenhet av verkligheten nar en plats besoks. Konsumenternas image paverkas positivt om
erfarenheten Overtraffar forvantningar och negativt nar erfarenheten ar samre éan
forvantningarna (Groénroos, 2000). En verksamhets image har betydelse for anstallda och
kunders attityder till foretaget. Darfor ar det efterstravansvart att ett foretags image ar
distinkt och tydligt (Gronroos, 2000). Enligt Mossberg (2003) har en plats image aven en

paverkan for konsumenters benagenhet till spridning via word-of-mouth.

Turisters image av en destination skapas enligt Gunn (1998) genom en inducerad och en
organisk process. Word-of-mouth tillsammans med media formedlar kommunikation som
bidrar till den organiska imagen. Den inducerade processen sker genom strategisk
promotion av en destination som ar avsiktlig, éverviagd och planerad. Den inducerade

imagen kan saledes lattare forandras for en destination (Mossberg, 2003).

2.4 Upplevelserum och kognitiva reaktioner

Nastan alla arrangemang som har till syfte att fa manniskor att skapa upplevelser maste ha
en arena for sitt genomforande. Arenan utgors av upplevelserum som bade kan vara
permanenta och icke-permanenta. Icke-permanenta ar temporart tidsbundna och kan
exempelvis uppsta genom evenemang medan permanenta inte ar tidsbundna pa samma satt
och kan bland annat utgoras av teatrar och konserthus (Mossberg, 2003). Upplevelserum

kan delas upp i den fysiska och sociala omgivningen (Peter m.fl., 1999).

Sociala faktorer avser de manniskor som befinner sig i ett upplevelserum, vilket ar besékare
och anstdllda. Ibland kan de sociala faktorerna vara avgoérande for helhetsupplevelsen.

Sociala faktorer kan bade ha en positiv och negativ paverkan (Mossberg, 2003). Mycket folk



kan innebara upplevd trangsel, kder men ocksa forhoja upplevelsen genom att ge en livfull

kansla.

Den fysiska miljon som en tjanst produceras inom kan goras efter atmosfariska forhallanden
(t.ex. temperatur, ljud, ljus och lukt) och design (estetik och funktionalitet).

Upplevelserummets utformning kan skapa olika kdnslor hos bestkare (Mossberg, 2003).

2.5 Shopping

Shopping behover enligt var tillampade definition inte ha till syfte eller innefatta ett inkdp
(Dallen, 2005). Istéllet kan det vara emotionella upplevelser som konsumeras (Babin m.fl,,
1994). Saledes kan de behov som konsumenterna har till avsikt att tillfredsstalla genom
shopping delas upp i hedonistiska och utilitaristiska behov (Babin m.fl., 1994). Chang (2004)
menar att konsumenten i de flesta shoppingsituationer bade har hedonistiska och
utilitaristiska motiv. Uppdelningen av shoppingens grundlaggande motiv synliggor

shoppingens olika funktioner.

2.6 Hedonistisk shopping

Mossberg (2003) menar att hedonistisk konsumtion ska tillfredsstélla kdnsloméssiga behov.
Konsumenten vill darfér uppleva ndje, fantasi och stimulering (Babin m.fl., 1994). Enligt
Chang (2004) framkallar hedonistisk konsumtion 6kat engagemang, eskapism och fantasi.
Darmed kan konsumenter njuta av shopping utan att nodvandigtvis kdpa nagot. Andra som
forskat pa omradet tolkar hedonistisk konsumtion pa ett annat sdtt. De menar att den
hedonistiska konsumtionen istdllet har ndjet av att képa och anvianda en produkt som
drivkraft (Arnold och Reynold, 2003). Saledes &r deras syn pa hedonistisk konsumtion mer
begrdnsad och produktorienterad. Vi har valt att utga ifran att hedonistisk konsumtion inte
ar produktorienterat begransad och dven kan uppsta fran kdnslan av att bara vistas pa en
plats. Anledningen ar att vi védljer en bred utgangspunkt istallet for en mer begransad som

kan innebdra att viktiga aspekter inte upptacks.



Underhallnings- och upplevelsebaserad shopping har enligt Chang (2004) blivit allt mer
efterfrdgat av konsumenter. Aven Mossberg (2001) anser att nojet har blivit en allt mer
tongivande drivkraft till shopping. Timothy (2005) styrker den har teorin dd han menar att
halften av manniskorna som besoker ett képcentrum inte gor det for att kdpa nagot utan

istallet njuter av att “fonstershoppa” tillsammans med vanner.

2.7 Utilitaristisk shopping

Utilitaristisk shopping brukar ibland ocksa kallas funktionell eller ekonomisk shopping
(Dallen, 2005). Utilitaristisk shopping har enligt Chang (2004) inkép som mal. Ett utilitaristiskt
inkop kannetecknas av att produktens fysiska attribut kan tillfredsstalla ett specifikt behov
hos konsumenten (Hirschman och Holbrook, 1982). Det ar emellertid svart att avgora hur
stor del av ett inkdp som sker pa grund av produktens fysiska attribut respektive icke-fysiska
aspekter. Darfor har vi forenklat begreppet och avser med utilitaristisk shopping all shopping
som har inkép som primadr drivkraft, forutom nar deltagarna har ett valdigt stort
engagemang for en produkt. Férklaringen till undantaget ar att ett stort engagemang pavisar

att de icke-patagliga aspekterna formodligen har en stor paverkan (Mossberg, 2003).

Anledningen till att teorin om utilitaristisk shopping anvands trots svarigheten med att
separera fysiska attribut fran icke-fysiska aspekter ar att en uppdelning av shoppingens

grundlaggande motiv kan synliggdra shoppingens olika funktioner.

2.8 Shoppingturism och turistshopping

Definitionen av en turist ar en manniska som besdker en plats utanfér personens normala
omgivning, dar syftet med besdket kan variera (Tillvaxtverket, 2012). Turister efterstravar
oftast en inre njutning nar de besoker en plats (Timothy och Butler, 1995). De vill oftast att
destinationen bryter vardagen och skiljer sig fran den naturliga omgivningen (Mossberg,
2003). Timothy och Butler (1995) anser att shopping ar en faktor som turister lagger stor vikt
vid nar resmal valjs. Nar shopping ar involverat kan turisterna delas in i tva kategorier,

turistshopping och shoppingturism (Butler, 1991 och Timothy, 1995).
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Shoppingturism ar nar turister har det primara syftet att shoppa vilket har blivit allt
vanligare. Shoppingens 6kade popularitet for turister har ett samband med att flygresor
blivit billigare och turister pa grund av det har mer pengar att spendera under resan (HUI,

2011).

Turistshopping avser platser som turister beséker dar shoppingen inte ar det primara syftet
med resan (HUI, 2011). Dallen (2005) uttrycker att shopping majligtvis sallan ar den primara
anledningen till att besdka en destination men att shopping ar en universell aktivitet som

okar en regions totala attraktivitet.

2.9 Drivkrafter till shoppingturism och turistshopping

For att forsta konsumenter ar det viktigt att ha kinnedom om vad som kan motivera de till
att besoka en plats for shopping. Det finns fyra olika drivkrafter till shoppingturism enligt HUI
Research (2011). Modellen innefattar dock inte turistshopping, dar shoppingen ger stod at
helheten. For att ha nagon utgangspunkt i vad som paverkar shoppingens attraktion vid
turistshopping har vi emellertid valt att utga fran samma faktorer som ar drivkrafter till
shoppingturism. Shopping ar enligt Timothy och Butler (1995) en faktor som turister lagger
stor vikt vid. Darfor tycker vi det ar nédvandigt att ha en modell for att kunna askadliggora

vilka faktorer som paverkar shoppingens attraktivitet vid turistshopping.

En av drivkrafterna till shoppingturism ar varor och utbudet. Utbudet kan unikt for ett

geografiskt omrade eller av nagon annan anledning unikt vilket gor det till en drivkraft.

Den andra drivkraften till shoppingturism ar priset. Turisters motivation ar da att varorna och
utbudet ar billigare an om de kopt varorna i sin normala omgivning. Ett par exempel pa detta

ar outlethandel och granshandel.

Shopping kan ha destinationen som drivkraft. Det har avser platsens eller destinationens
attraktivitet. Det finns enligt Gleaser (2000) fyra variabler som avgor hur pass attraktiv en

modern stad ar. Dessa ar variabler ar “rik variation pa varor, service och tjanster”, “stadens

estetik”, “offentlig service” och "tillganglighet”. Da deltagarna i den fokusgrupp som hallits,
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och legat till grund for resultatet i den har studien, menar att dessa faktorer tillsammans
med emotionella upplevelser bidrar till en helhetsupplevelse har upplevelser och
destinationen beaktats som en gemensam drivkraft. Vi valjer i linje med deltagarnas ordval

att betrakta de bada drivkrafterna tillsammans som en helhetsupplevelse for turisten.

Den sista drivkraften till shoppingturism ar upplevelsen, som har satts samman med
destinationen. Ett mal med att besoka en plats med upplevelsen som primar drivkraft kan
vara att fa ro i sinnet eller bara kdnna en speciell kdnsla. Aktiviteter och upplevelser som
skapas i samband med shopping blir en helhetsupplevelse. Jul pa Liseberg ar ett bra
exempel dar upplevelsen ar den primara drivkraften till shoppingen. Mojligtvis passar

turister anda pa att handla i samband med att de besoker Liseberg (HUI, 2011).

2.10 Shoppingdestinationer

Begreppet destination anvands ofta inom litteratur kopplad till turism. Definitionen av den
skiljer sig dock at och brukas pa en rad varierande satt av olika aktorer. Destination kan ses
som en sammansattning av olika produkter, tjanster och byggnader, vilket tillsammans
skapar en upplevelse for konsumenten (Ashworth och Goodall, 1990; Buhalis, 2000; Framke,
2002; Pearce, 1989). En destination kan darfoér vara geografisk plats som exempelvis ett land,
stad eller ort. Vi anvander oss av begreppet shoppingdestination for att definiera en plats
som besoks for shopping. Det vill sdga en geografisk plats som erbjuder konsumtion i form
av varor men ocksa konsumtion av intryck, tjanster och andra aktiviteter anknuten till

shoppingen.
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3. Metod

| kapitlet redogérs forskningsansats och forskningsmetod. Ddrefter motiveras underliggande
fragestdllningar som ligger till grund fér att ge ett svar pa studiens syfte. Efter det avhandlas
undersékningen reliabilitet och validitet. Ddrefter motiveras och presenteras
tillvégagdngssdttet for primdrdatainsamling. Sedan redogérs for sekunddrdatainsamling och

slutligen presenteras en sammanfattning av undersékningens metodik.

3.1 Undersokningsansats

Undersdkningsansatsen har inledningsvis varit explorativ. Den har da praglats av
sekundardatainsamling i form av vetenskapliga artiklar och bocker. Det har skapat forstaelse
for fenomenet shopping och andra centrala begrepp och teorier kopplade till studiens syfte.
Resultatet fran detta har sedan legat till grund for efterfoljande metodval och
undersokningsvariabler. Alternativ for primardatainsamling har da utvarderats och resulterat
i ett beslut. Dessutom har underliggande fragestallningar tagits fram som konkretiserat
informationsbehovet och lyft fram viktiga aspekter som behovts undersékas for att kunna
besvara studiens syfte. Den explorativa undersokningsansatsen resulterade i att det inte
fanns nagra tillrackligt relevanta teorier angdende konsumenters asikter och attityder
kopplade till vart syfte. Saledes har ingen hypotesgenererande information funnits till
forfogande vilket uteslutet ett deduktivt angreppssatt (Bryman, 2011). Saledes har ett

induktivt synsatt pa relationen mellan teori och forskning brukats.

3.2 Forskningsmetod

For undersokningen kunde vi valja mellan en kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod.

Kvalitativ forskning har i huvudsak ett induktivt perspektiv pa relationen mellan teori och
forskning, dar det primara syftet ar att generera teorier (Bryman, 2011). Eftersom
undersokningen har ett induktivt synsatt pa forhallandet mellan teori och praktik har en

kvalitativ forskningsmetod valts.
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Det finns bade fordelar och nackdelar med den kvalitativa metod som tillimpas i
undersokningen. Nackdelen ar att kvalitativa undersokningar av praktiska orsaker ofta har
ett litet urval vilket medfor att resultatet inte gar att generalisera. For att fa ett
generaliserbart resultat skulle undersékningen behéva kompletteras med en kvantitativ
undersdkning med betydligt storre urval som sedan skulle behdva bearbetas statistiskt
(Wibeck, 2011). Det har vi dock inte haft mdjlighet till eftersom nagra tillrackligt relevanta
hypoteser kopplade till studiens syfte inte har funnits som en sadan undersdkning skulle
kunna testa. Uppsatsens begrdansade tidsram har gjort att vi inte kunnat genomféra en
kvantitativ undersokning baserad pa resultatet fran var kvalitativa undersdkning. Darmed
har vi inte nagra ambitioner om att den har undersékningen ska ge ett generaliserbart

resultat. Istallet ar det tankar, uppfattningar och attityder som amnas undersékas i studien.

3.3 Motivering till underliggande fragestallningar

Enligt Bryman (2011) finns det en risk att en undersékning saknar fokus om inte tydligt
specificerade forskningsfragor tas fram. Darfér har fem underliggande fragestallningar
formulerats for att proaktivt skapa de basta forutsattningarna for ett fokuserat men
samtidigt nyanserat svar pa studiens syfte. Fragestallningarna ar utvalda och utformade for

att mojliggora en djupgravande undersokning och tillsammans kunna besvara syftet.
Vad dr shopping fér konsumenter?

For att skapa forstaelse for konsumenternas tankar pa en djupare niva har en fragestallning
formulerats angaende konsumenters syn pa shopping. Shopping ar ett centralt begrepp for
studien och att ha forstaelse for konsumenternas tolkningar och installningar till shopping ar

darfor av stor dignitet.
Vilka motiv har konsumenter till att beséka en plats eller stad fér shopping?

For att forsta vad som motiverar konsumenter till att beséka en plats utanfér sin normala
omgivning for shopping har en fragestallning formulerats kring drivkrafterna till detta. Det
kan bland annat askadliggéra om motiven till att besoka shoppingdestinationer varierar
beroende pa platsens karaktar, huruvida konsumenter ar beredda att aka langre nar vissa

drivkrafter ar primara och i vilka fall shopping ar ett primart eller sekundart syfte.
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Vad dr en bra shoppingstad enligt konsumenter?

En fragestdllning om vad som kdnnetecknar en bra shoppingstad har formulerats for att
undersdka konsumenters preferenser for en shoppingstad. Fragestdllningen ar speciellt
utformad for att kunna jamfoéra konsumenters uppfattningar av Goteborg som shoppingstad
med deras preferenser. Anledningen ar att vi vill skapa en allman uppfattning om vilka
faktorer som konsumenter anser ar viktiga innan undersékningen avgransar sig till Géteborg.

Forhoppningen ar att det ska ge en mer nyanserad bild av konsumenternas preferenser.
Hur ser konsumenter pd G6éteborg som shoppingstad och shoppingdestination?

Hur dr Goéteborg som shoppingstad i jimférelse med konsumenters preferenser for en

shoppingstad?

Mojligheten att jamfora preferenser med deltagarnas uppfattning av Goéteborg har ocksa
resulterat i de sista fragestdllningarna om Goteborg som shoppingstad och

shoppingdestination.

3.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ger oftast en bra bild pa tillforlitligheten i en kvantitativ
undersokning. Dock har manga kvalitativa forskare diskuterat begreppens relevans inom

kvalitativ forskning (Bryman, 2011).

Extern reliabilitet handlar om huruvida det gar att na samma resultat om undersékningen
gors pa nytt eller om resultatet paverkas av slumpmassiga eller tillfalliga handelser
(LeCompte och Goetz, 1982). Vi ar medvetna om att var undersdkning likt andra kvalitativa
undersokningar ar svar att replikera eftersom det dar omajligt att “frysa” den sociala miljon
dar primardatainsamlingen skedde (LeCompte och Goetz, 1982). Framtida forskare kan
emellertid forsoka skapa en likartad social miljo och darigenom ha mojlighet att jamfora
undersdkningen. Darfor presenteras relevant information om genomfdrandet av
primardatainsamlingen i ”"Appendix”. Undersdkningen kdnnetecknas av en hog grad av
intern reliabilitet da enbart en i forskningsgruppen tolkat primardata vilket medfor att
tolkningarna ar konsekventa (LeCompte och Goetz, 1982).
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Da undersokningen inte ar etnografiskt praglad och inte studerar konsumenter 6ver en
langre tid dr det mindre relevant att vdrdera den interna validiteten (LeCompte och Goetz,
1982). Daremot gar det att analysera studiens externa validitet och huruvida resultaten kan
generaliseras. Den externa validiteten ar emellertid valdigt |ag eftersom urvalet ar for
begransat. Den externa validiteten tenderar emellertid nastan alltid att vara l3g vid

kvalitativa undersokningar av praktiska orsaker (LeCompte och Goetz, 1982).

For att nagot resultat kopplat till studiens syfte ska uppna en hog reliabilitet och validitet
maste en kvantitativ undersokning utforas. Den bor i sa fall baseras pa de hypoteser som
kan skapas utifran den har studiens resultat. Da kan resultatet bli generaliserbart (Bryman,

2011).

3.5 Datainsamling

Marknadsundersokningar kraver nagon form av datainsamling och insamling har skett av
primardata och sekundardata. Studiens primardata ar fullstandigt kvalitativt praglad. Bland
de sekundardata som samlats in ar information till storsta del kvalitativt praglad men bestar i

nagra fall av kvantitativ statistik.

3.6. Primardata

Metoden som valts for primardatainsamling i studien ar en fokusgrupp. Fokusgrupper ar en
lamplig metod for kvalitativa undersdkningar eftersom de ar inriktade pa att fa fram
deltagarnas asikter och synsatt. Det beror pa att formen vid en fokusgruppsintervju ar mer
ostrukturerad an alternativa kvalitativa metoder. Deltagarna diskuterar ett amne med
varandra vilket 6ppnar for nya tankesatt. Det gor ocksa att deltagarna lamnas mer
opaverkade av forskarlaget an alternativa metoder. Da undersdkningen inte har till avsikt att
begransas till forskarlagets tankesatt ar detta positivt och gor metoden lamplig for att

undersoka konsumenters asikter och attityder kopplade till studiens syfte. Det &r sarskilt
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[ampligt eftersom studien damnar vara djupgravande och en fokusgruppsintervju gor att
deltagarna sjalva kan gréava djupare i ett amne genom att ifrdgasatta varandra och saledes na

nya insikter (Bryman, 2011).

3.6.1 Urval

Deltagare till fokusgruppen har valts utifran ett malstyrt urval. Deltagare ar strategiskt valda
efter deras forvantade engagemang for Goteborg som stad. Det beror pa att Géteborg utgor
en viktig del av fokusgruppens tema och ett stort engagemang kan innebéra en storre
delaktighet i diskussionen. Det dr emellertid svart att ha kinnedom om okanda manniskors
engagemang for Goteborg som stad och darfoér har deltagare selekterats och valts ut genom
forskarlagets personliga natverk. Det ar ocksa en f6ljd av studiens begransade tidsram
eftersom det ar lattare att fa personer med personlig koppling till forskarlaget att stalla upp
med kort varsel. Deltagarna bor saledes i staden eller besdker den relativt ofta. Deltagarna
har strategiskt valts for att inte kdnna varandra eftersom vi inte vill att redan existerande

samspelsmonster eller statusskillnader ska inverka ofordelaktigt (Bryman, 2011).

Deltagarnas engagemang for shopping har inte beaktats vilket dar medvetet da det ger
utrymme for att undersoka individuella skillnader bland deltagarna som kan vara av
betydelse for studiens syfte. Det hade emellertid varit intressant att ha nagon eller nagra
deltagare som har en lagre personlig koppling till Goteborg an fokusgruppens deltagare dven
om det mojligtvis skett pa bekostnad av engagemang. Det hade varit intressant eftersom det
hade gett primardata for hur personer utifran uppfattar Géteborg som shoppingstad och
shoppingdestination. Undersdkningens begransade tidsram tillsammans med bristande
incitament for att delta gav emellertid inte utrymme for detta. Majoriteten av deltagarna
kommer dock inte fran staden vilket medfér att de har erfarenhet av att betrakta staden fran
ett turistperspektiv. Urvalet ar begrdnsat till konsumenter i aldrarna 18-35 ar. Inom

aldersintervallet har emellertid en spridning pa grundval av alder och kon efterstravats.
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3.6.2 Utforande

Fokusgruppsintervjun holls i en mindre lokal pa Handelshégskolan i Géteborg. Deltagarna
bjods pa fika for att skapa en avslappnad stamning. Fem man och fyra kvinnor deltog dar den
yngsta var 19 ar och den dldsta 32 ar. En moderator anvandes for att gora alla roster horda
och i nagot fall stédlla kontrollfragor. Valet av moderator foll av praktiska skdl pa en i
forskargruppen. For att sakerstédlla moderatorns roll och arbeta proaktivt for ett bra utfall av
fokusgruppen sattes ett antal riktlinjer upp. Det primara syftet med riktlinjerna var att
samtliga deltagare skulle fa komma till tals och minska risken for att de skulle paverkas av

moderatorn (Bryman, 2011).

Stimulusmaterial anvdandes i form av uppldsandet av ett antal pastdende som deltagarna
ombads ta stallning till. Samt att deltagarna fick diskutera ett pastaende i en broschyr fran

Goteborg & Co angaende avstanden inom city vid shopping (Bryman, 2011).

Fokusgruppsintervjun dokumenterades med hjalp av tre olika ljudinspelningsenheter for att
sakerhetsstalla att information inte skulle ga forlorad. Férutom ljudinspelning anvandes en
bisittare som under fokusgruppen forde anteckningar som wvar till hjalp under
sammanstallningen av undersdkningen. Bisittaren var av praktiska skal den andra personen i

forskargruppen.

3.6.3 Sammanstillning

Efter att fokusgruppen hallits transkriberades materialet med hjalp av ljudinspelningarna.
Alla namn byttes for att etiskt varna om deltagarnas integritet vilket vi dven meddelade
deltagarna om i borjan av fokusgruppsintervjun. Initialt transkriberades all primardata
ordagrant men under ett senare skede togs beslutet att forsoka andra talsprak till skriftsprak
for att gora det enklare att ldsa. Sedan delades transkriberingen in i mindre delar beroende
pa amnet och slutligen analyserades materialet (Bryman, 2011). | “Appendix” finns en

transkribering av fokusgruppsintervjun.
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3.6.4 Kritik mot fokusgruppsmetoden

Som det tidigare har namnts ar det svart att forsdkra sig om validitet och reliabilitet vid
kvalitativa studier och fokusgrupper ar inget undantag. | foregaende avsnitt ”"Reliabilitet och
validitet” redogors for de kvalitativa studiernas tillkortakommanden med avseende pa dessa

aspekter.

En specifik kritik mot fokusgruppmetoden ar att deltagarna kan sagt saker som de egentligen
inte tycker pa grund av grupptryck eller nagot annat skal. Vi har dock proaktivt arbetat for
att deltagarna ska ge sanningsenliga asikter och attityder genom att skapa en atmosfar dar vi
uppmuntrar till motstridiga asikter. | slutet av fokusgruppen gavs utrymme till att lagga till
eller fortydliga nagon asikt som de kanner kan ha tolkas pa andra satt an den avsedda men
ingen utnyttjade detta. Saledes kan vi inte bevisa att asikterna ar helt sanningsenliga
eftersom det inte gar att garantera att nagon paverkats av grupptryck men det finns inte

heller nagot fog for att misstanka det motsatta (Bryman, 2011).

3.7 Sekundardata

Sekundardata har samlats in i form av bade kvalitativa teorier och kvantitativ information.
Framst har sekundardata som samlats in utgjorts av kvalitativa teorier som har anvants till
att skapa forstaelse for begrepp, fenomen och perspektiv som varit av relevans for att
besvara studiens syfte. Sekundardata har samlats in via tryckta kallor i form av litteratur,
artiklar och rapporter samt otryckta kallor genom Internet. Férdelen med sekundardata ar
att den ofta kan vara av bra kvalitet och att den dr mindre tidskravande att fa tillgang till an
primdrdata. En nackdel ar emellertid att materialet kan vara inaktuellt vilket ar ndgot som
har beaktats. En del av teorierna ar nagra ar gamla men nyare teorier har inte hittats som
ansetts mer relevanta. Vi har dock inte funnit ndgon motstridig information och darfor har

teorierna beddmts som trovardiga och relevanta (Bryman, 2011).
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3.8 Sammanfattning metod

Studien har ett induktivt synsatt pa relationen mellan teori och forskning vilket innebar att
resultatet ska generera teorier. Ett deduktivt angreppssatt var inte mojligt eftersom det inte
fanns tillrackligt relevanta teorier att basera en sddan undersékning pa. Som en foljd av
detta har en kvalitativ forskningsmetod valts vilket ar lampligt for att fa fram attityder och
asikter. Nackdelen ar att praktiska skal gor att urvalet vanligtvis ar for litet for att resultatet
ska ga att generalisera, vilket aven ar fallet i den har undersdkningen. En fokusgruppsintervju
holls for att samla in primdrdata eftersom formen ar mer ostrukturerad an alternativa
kvalitativa metoder. Detta ansags lampligt eftersom det inte begransar diskussionen till
forskarlagets tankesatt. Deltagarna representerade den alderskategori som undersdkningen
ar avgransad till att undersoka. Den sociala miljon dar fokusgruppsintervjun hélls ar unik och
darfor motsvarar deltagarnas asikter bara gruppen och ar inte generaliserbar. For att
resultatet ska ga att generalisera maste en kvantitativ studie testa teorier som gar att skapa
utifran den har undersokningen. Undersokningen kan daremot indikera faktorer som ar
speciellt kritiska ur konsumentperspektiv. Saledes kan resultatet skapa fokus for vidare

kvantitativa undersdkningar.

20



4.Resultat och analys

Resultat och analys utgar ifran studiens syfte som dr att underséka vilka drivkrafter som finns
till att beséka en plats fér shopping och vad som goér en shoppingstad attraktiv enligt
konsumenter samt hur konsumenter ser pd GoOteborg som shoppingstad och
shoppingdestination. Sdledes har utfallet av fokusgruppen bearbetats och information som
inte dr relevant for att besvara studiens syfte har exkluderats. Strukturen féljer inte samma

ordning som samtalséimnena avhandlades under genomférd fokusgrupp.
4.1 Shopping ur konsumentperspektiv

Shopping ar nagot som konsumenter uppfattar pa olika satt och har olika instéllning till.
Nagra av deltagarna i fokusgruppen har inledningsvis en relativt begransad uppfattning av
shopping genom att enbart innefatta kladinkop i begreppet. Efter en tids diskussion vidgar
sig emellertid perspektivet och deltagarna ar overens om att begreppet innefattar mer.
Deltagarna sarskiljer shopping fran inkdp av nodvdndigheter men begransar sig inte till
klader. En av deltagarna uttrycker att ordet har en positiv laddning och flera av deltagarna

uttrycker att shopping generellt ar ett ndje och en upplevelse.

Babin m.fl. (1994) redogor om att konsumenters drivkrafter till shopping kan kategoriseras
som hedonistiska eller utilitaristiska. Deltagarna uttrycker att shopping, i enlighet med Babin
m.fl. teori, kan tillfredsstalla olika behov. Genom att se pa shopping som ett néje kommer
deltagarna in pa att shopping kan vara en social aktivitet och inte ndédvandigtvis behover
innefatta ett inkdp. Deltagarna namner som exempel fonstershopping vilket for dem innebar
att ga runt och kolla i butiker men av nagot skal har bestamt att inte kdpa nagonting. Istallet
ar det sannolikt upplevelser som konsumeras och innefattar kanslor, néje och uppfyllelse av

drommar (Mossberg, 2001).
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4.1.1 Shopping som noje- och nyttoskapare

Det rader bland deltagarna koncensus om att shopping varken behdver ha till avsikt eller
innefatta ett inkdp. Daremot skiljer sig deltagarnas personliga instéllning till bade shopping
som social aktivitet och fonstershopping vilket ar forenligt med att konsumenter inte ar
homogena (Mossberg, 2001). Majoriteten av deltagarna uttrycker att fonstershopping ar ett
ndje och uppskattar att slippa kravet av att leta efter nagot specifikt de behdver. De flesta
deltagarna uppskattar darmed att konsumera upplevelser utan att kdpa nagonting. Saledes
anser deltagarna i enlighet med Changs (2004) teori om hedonistisk konsumtion att
konsumenter kan njuta utan att vilja eller behéva kdpa nagot. Det kan da racka med att den
hedonistiska konsumtionen 6kar engagemanget, skapar eskapistiska upplevelser eller tillater
konsumenten att fantisera (Chang, 2004). Alla deltagare har inte samma preferenser for
fonstershopping. En manlig deltagare upplever en frustration med fonstershopping och
uttrycker det metaforiskt som att en naken tjej han ar attraherad av star framfér honom
men han vet att han inte kan fa henne. Saledes verkar deltagarens hedonistiska konsumtion

ha ndjet av att kdpa och anvdanda produkten som drivkraft (Arnold och Reynold, 2003).

Enligt Lofgren (1999) ar ett typiskt postmodernt konsumtionsbeteende att ge efter for begar
och lamna vardagen, darigenom har konsumtion fatt en stérre uppgift som hedonistisk
tillfredstéllare. Aven Mossberg (2001) redogér for att ndjet blivit en allt mer tongivande
drivfaktor for shopping. Att shopping ar ett noje ar patagligt hos de deltagare som gérna
fonstershoppar eftersom det i storre grad tillfredsstaller ett hedonistiskt behov dn
utilitaristiskt. Fonstershopping kan ses som tillfredsstadllande shopping eftersom det kan
innebara en eskapistisk upplevelse. D3 blir konsumenten inte bara askadare utan dven
delaktig i upplevelsen och férvantas vara aktiv genom egna tolkningar (Pine, B. J. och J. H.
Gilmore, 1999). Det kan exemplifieras med att besdka en konstutstéallning dar du séllan har
till avsikt att képa konsten men anda fordjupar dig i konsten genom egna tolkningar och
garna drommer dig bort. P4 samma séatt kan, och verkar enligt fokusgruppens deltagare,
fonstershopping innebara en eskapistisk upplevelse. En eskapistisk upplevelse innebar att
du mentalt forflyttar dig i tid och rum vilket manniskor garna efterstravar for att uppleva

nagot annat an det vardagliga (Pine, B. J. och J. H. Gilmore, 1999). Att konsumenter
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efterstravar en forflyttning i tid i rum visar sig bland annat hos en deltagare som anser att

fonstershopping ar ett tillfdlle att drémma sig bort.

Det rader bland deltagarna inte bara individuella skillnader mellan bendgenheten att
fonstershoppa utan aven installningen till att shoppa som social aktivitet. Kvinnorna har
storre preferenser for att umgas, fika och ha kul i samband med shopping och shoppar
darfor oftare i par eller grupp. Mannen shoppar daremot i lagre utstrackning som social
aktivitet och anser sig primart shoppa for att képa nagonting de behdver. Mannen verkar
darmed i storre grad motiveras av att tillfredsstalla ett utilitaristiskt behov (Babin m.fl,,
1994). Kvinnorna anser, till skillnad fran mannen, att shoppingmomentet ar valdigt viktigt
eftersom det ar ett tillfalle att umgas och ha kul. Darmed verkar shoppingmomentet fylla en
storre hedonistisk funktion for kvinnorna medan det fér mannen snarare utilitaristiskt ses
som en nodvandig process for att fa nagot i sin dgo. Samtliga deltagare tror att man i
allmanhet ar mer drivna av att tillfredsstalla ett utilitaristiskt behov. En deltagare uttrycker
bland annat att man generellt ar beredda att betala mer an vad det egentligen ar vart for
nagot de verkligen behdver medan kvinnor garna kdper nagot som &r billigare dn vad det
egentligen ar vart fast behovet dr mindre, vilket resterande deltagare haller med om. Det har

pavisar ytterligare att mannen i hégre grad an kvinnorna ar utilitaristiskt motiverade.

Samtliga deltagare sdager emellertid att de ar mer bendgna att shoppa som en social aktivitet
nar de besoker andra stader. Framforallt uttrycker mannen storst skillnad i sin installning till
att shoppa som social aktivitet i sin egen stad jamfort med att besdka en annan. Nar de
besdker andra stader ar det enligt dem sjdlva mycket vanligare att de fikar, umgas och gor
andra aktiviteter i samband med att de shoppar. Saledes verkar deltagarna mer hedonistiskt
motiverade nar de shoppar i andra stader. Att shopping i andra stader primart har till avsikt
att tillfredsstalla ett hedonistiskt behov ar logiskt eftersom turister oftast efterstravar en inre
njutning nar de besdker en plats (Timothy och Butler, 1995). Sammanfattningsvis verkar
konsumenter i hégre grad drivas av hedonistiska motiv nar de shoppar i en annan stad an sig

egen.
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4.1.2 Personliga faktorer

Akademisk forskning har visat att ett centralt motiv for konsumenter ar att forbattra syn pa
sig sjalv (Mossberg, 2003). Deltagarna tror att konsumenter bade uttrycker sig genom
shoppingmomentet och det som kops, vilket visar pa shoppingens betydelse for deltagarna
med att forbattra synen pa sig sjalva. Enligt postmoderna konsumentforskare finns det fyra
olika vagar for att lyckas med att forbattra sjalvbilden, tva av dem &r att 6vergldansa och fa

Okad sjalvkontroll. Fokusgruppens deltagare verkar sjdlva ga dessa vagar.

Att Overglansa ar ett satt att genom sitt dgande tala om vem man ar, vart man ska och var
man har varit (Belk, 1988). Samtliga deltagare ar 6verens om att de uttrycker sig genom
kladerna som de bar. Deltagarna begransar sig till klader men det kan dven poneras gilla
annat, exempelvis ar det sannolikt att aven heminredning uttrycker ndgot om hur du dr som
person. Deltagarna tror ocksa att shoppingmomentet ar ett tillfalle att uttrycka sig. En
deltagare exemplifierar det med att vissa ar mana om att ga runt med ”...fem olika pasar fran
fem olika butiker.” Deltagarna menar att det har blivit en “statusgrej” att visa var man
shoppar, vad man kan kdpa och helst att man ar oberoende av vad det kostar. Det kan hjalpa
konsumenterna att férbattra synen pa sig sjalv (Mossberg, 2003). Aven fast deltagarna
upplever att andra garna visar upp hur och vad de shoppar uttrycker de flesta deltagarna att
de sjdlva inte gor det. En i fokusgruppen uttrycker emellertid att han relativt ofta lagger upp

bilder pa Instagram, ett socialt medium, nar han shoppar.

Att fa sjalvkontroll handlar om en medvetenhet av vad som férvantas av oss i en viss social
gruppering eller kontext som paverkar vart beteende (Mossberg, 2003). En deltagare
berattar under fokusgruppen att han anser sig valdigt oengagerad nar det kommer till att
uttrycka sig sjalv genom shopping. Han sager sig anda valja skor efter vad omgivningen ska
tycka eftersom han annars skulle bli uppfattad som, citerat, “relativt annorlunda”. Han
tycker sjalv det ar snyggt att ga runt i “joggingskor” men han viljer att inte gora det pa grund
av forvantningarna av hur omgivningen uppfattar honom. Det visar att konsumentens

sjalvkontroll kan paverka konsumtionsbeteendet.
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Sammanfattningsvis verkar deltagarna forbattra synen pa sig sjalv genom shopping pa tva
satt. Framst genom att ha ”ratt” produkter men ocksda i viss utstrackning genom

shoppingmomentet.

4.2 Konsumenters attityder och asikter till att besoka en

plats for shopping

4.2.1 Shoppingturism

Deltagarna tdnker inledningsvis enbart pa shoppingturism nar de far hoéra ordet
shoppingdestination (Timothy och Butler, 1995). Den férsta shoppingdestinationen som
namns ar Gekas i Ullared. Deltagarna namner dven shoppingcenter som Lager 157 och IKEA.
Dessa har de sjalva besokt med det primara syftet att shoppa. Deltagarna menar att en
shoppingdestination bade kan vara nagot centrerat genom ett varuhus men ocksd nagot
storre. Efter ett tag borjar deltagarna fundera i termer av huruvida det primara syftet maste
vara shopping. En deltagare berattar att hon jobbar pa IKEA i Kallered och att hon ibland
aker dit en timma tidigare for att kolla runt i butikerna i Kallered kopstad. Det primara syftet
till att hon befinner sig i omradet ar darfor hennes arbete men hon passar pa att shoppa i
samband med detta. Det har kan inte klassificeras som turism eftersom deltagaren sjalv
vanligtvis ror sig i omradet men det visar att hon ar bendgen att shoppa dven nar det

primadra syftet med att besdka en plats inte ar shopping.

Deltagarna anser inledningsvis att priset ar den storsta anledningen till att besdka utpraglade
shoppingdestinationer som Gekas, Lager 157 och IKEA. Efter en tids diskussion blir emellertid
drivkrafterna mer nyanserade och bland annat belyser deltagarna upplevelsen som viktig.
Detta exemplifieras av en deltagare med att ”... folk dker fran Norrland till Ullared for att
kdpa fryspasar och inte tjanar en spann pa det.”. Samma deltagare menar att en del av dem
som besoker Ullared lika vdl kan beséka Kopenhamn. Samtidigt menar en annan deltagare

att upplevelsen visserligen ar en del av resan men att det dnda &r priset som ar avgérande till
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att besdka Ullared eftersom de som aker dit tror de gor en bra affar, oavsett om de gor det
eller inte. Darmed verkar drivkrafterna till att bes6ka shoppingdestinationer variera. Vissa
konsumenter motiveras enligt deltagarna av att tillfredsstalla utilitaristiska behov genom att
kdpa nagonting billigare dn dar de normalt ror sig och vissa konsumenter beséker med

hedonistiska motiv (Babin m.fl., 1994).

En deltagare visar att drivkraften inte alltid behover vara pris da han bestkte Gekas for
forsta gangen i sitt liv tva dagar innan fokusgruppen holls med syftet att ha kul och for att
det var en upplevelse. Deltagaren ville visa upp att han besdkte Ullared och tog darfoér en
bild pa ingangen med sin mobiltelefon och la upp det pa Instagram med hashtaggen Ullared.
Nar sedan deltagaren sjalv hade gatt in pa hashtaggen for att se vilka bilder som lagts upp
var det valdigt manga som hade gjort likadant. Detta tyckte deltagaren visade att besdkare
garna talade om for andra att de besoker Gekas. Statistik om att Gekds 2013 &r Sveriges 7:e
mest “incheckade” plats pa sociala medier forstarker deltagarens teori (Appguiden, 2013).
Moijligtvis kan det har forklaras av att Ullared har en stark image som paverkar
konsumenters benadgenhet till spridning via word-of-mouth (Mossberg, 2003). Deltagaren
menar att besoka Ullared ar mer likt att besdka Groéna Lund eller Jul pa Liseberg &an
exempelvis NK eller ICA dar man sallan vill uttrycka var man ar, vilket kan férklaras av de
olika platsernas image. Saledes verkar deltagaren och dven andra konsumenter anvdnda
shoppingmomentet till att forbattra bilden av sig sjdlva genom att overglansa (Belk, 1988).
Platser eller verksamheter verkar emellertid behdva ha en attraktiv image for att
konsumenter ska uttrycka sig genom shoppingmomentet vilket kan hjidlpa konsumenterna
med att forbattra synen pa sig sjalv (Belk, 1988; Mossberg, 2003). Det dr emellertid oklart
huruvida behovet av att uttrycka sig genom shoppingmomentet ar en drivkraft eller bara en
bonus nar de besdker en shoppingdestination. Dock pavisar det att en plats som har en
attraktiv image har en fordel gentemot konkurrerande platser med samre image. Det kan
namligen 6ka sannolikheten for att en viss plats besoks istallet for konkurrerande platser

(Mossberg, 2003).

Nar besokare ar mana om att visa upp besoket for andra, och darmed mdjligen vill
“dverglansa” och forbattra bilden av sig sjalva, gar det att reflektera dver hur viktigt priset

egentligen dr som drivkraft gentemot upplevelsen som paverkas av destinationens image
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(Belk, 1988; Gronroos, 2000). Att upplevelsen ar en bidragande drivkraft forstarks ytterligare
av en deltagare som beréattar att hans mamma bor i Norrland och att darifran aker tanterna
bussresor till Ullared. Deltagaren menar att upplevelsen i det fallet ar “hela grejen”, att det
ar en folkrorelse att besoka Ullared och att ”...Gekas ar ett tempel.”. Att deltagaren ser
Gekas ses som ett tempel, och darmed nagot ndarmast religiost, ar ett tydligt exempel pa att
det inte bara ar utbudet och priset som driver konsumenter till att dka 23 mil enkel vdg, som

representerar genomsnittsbesodkaren, for att besoka Ullared (Gekas, 2013).

4.2.2 Turistshopping

Deltagarna kommer under fokusgruppen in pa att en shoppingdestination dven kan vara en
plats som besdks utan det primara syftet att shoppa. Deltagarna namner att stader besoks
for att ta del av en helhetsupplevelse dar shoppingen bidrar till helhetsupplevelsen och
namner som exempel New York och London. Ingen av deltagarna uttrycker att de besdkt en
stad med det primadra syftet att shoppa. Darmed besOker deltagarna stader for
turistshopping (HUI, 2011). Timothy och Butler (1995) redogér for att shopping blivit en
faktor som turister lagger stor vikt vid nar resmal valjs. Dallen (2005) ar inne pa samma linje
och uttrycker att shopping mojligtvis sallan ar den primara anledningen till att besoka en
destination men att shopping ar en universell aktivitet som o©kar en regions totala
attraktivitet. Saledes kan shoppingen antas ha en relativt stor inverkan pa valet av
destination dven vid turistshopping. Fast att deltagarna uttrycker att shopping inte ar det
primara syftet till att besdka en stad ar det intressant att en av deltagarna menar att ungefar

halften av tiden anda brukar spenderas at shopping.

Deltagarna efterfragar en helhetsupplevelse nar de besdker stader. Helhetsupplevelsen som
skapas for en kund eller besokare kan forklaras med ett servuctionsystem som tar hansyn till
bada synliga och osynliga aspekter (Eiglier och Langeard, 1987; Bateson, 1995). | ett
servuctionsystem paverkar en verksamhets eller plats image upplevelsen vilket &ven
Gronroos (2000) anser da han uttrycker att image ar som ett filter som paverkar bade
forvantningar och erfarenheter. Deltagarna bekraftar att en plats image paverkar

helhetsupplevelsen. De tycker ocksa att helhetsupplevelsen paverkas av andra besokare
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eftersom de tycker att mycket folk kan gora staden levande. Saledes ar det bade osynliga
och synliga delar som paverkar helhetsupplevelsen for deltagarna (Eiglier och Langeard,

1987; Bateson, 1995).

Deltagarna vill ta del av en upplevelse nar de besoker en stad men det gar emellertid inte att
kdnna till upplevelsen det innebar att vistas pa en plats innan den besokts. Det beror pa att
en upplevelse maste vara sjalvupplevd och krdaver en mental och fysisk narvaro (Lofgren,
1999). Saledes forutsatter kinnedom om upplevelsen att du tidigare har besokt platsen.
Deltagarna uttrycker att en plats karaktar och image paverkar platsens attraktivitet. Saledes
har en destinations image en viktig roll eftersom den visar férvantningarna av att besdka och
uppleva en plats (Gronroos, 2000). Deltagarna skapar sin image av en stad genom bekantas

berattelser och asikter.

Alla deltagare tycker att helhetsupplevelsen ar den viktigaste drivkraften till att besdka
stader. Samtidigt menar en manlig deltagare att det finns en tillfredstéallelse att komma hem
med nagot och att utbudet ocksa ar viktigt. Deltagarna menar att utbudet och upplevelsen
gar hand i hand eftersom butikernas utbud och karaktar bidrar till att skapa en kansla i
omradet. Det har pavisar ytterligare hur synliga och osynliga faktorer interagerar och
betydelsen det far for upplevelsen som konsumenter skapar. Darmed skapar butiker och den
fysiska omgivningen tillsammans med osynliga faktorer som image och karaktir de

permanenta upplevelserummen i staden baserat pa deltagarna asikter (Mossberg, 2003).

En av deltagarna lyfter fram emotionella upplevelser som drivkraft. Han menar att han skulle
kunna besdka Kopenhamn enbart for att sitta i det mysiga hamnkvarteret Nyhamn och
dricka 6l. Darmed &r inte shoppingen pa Stroget den storsta drivkraften till att besoka staden
for honom. Deltagaren gillar stadens utbud men ar tydlig med att det inte skulle vara det
primara syftet med resan. Deltagarna anser sig bli mindre priskansliga pa en plats som ger en
mer tilltalande kdnsla dan ndgon annanstans. Det visar att en forstarkning av en faktor som
har betydelse for attraktiviteten hos en plats kan minska en annan faktors betydelse.

Deltagarna anser att de skapar sin image av en stad utifran bekantas berattelser som

antingen varit sjalvupplevda eller hort fran nagon annan.
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4.2.3 Upplevelserum

Enligt Mossberg (2003) paverkar atmosfariska forhallanden upplevelserum. Deltagarna
namner att destinationens klimat paverkar hur viktig shoppingen ar for att besdka
destinationen. FOr varma turistmal ar det viktigare med priset medan det for kalla platser
generellt ar viktigare med utbud. For deltagarna ar det da viktigt att det finns nagot speciellt

i utbudet som inte finns i deras hemstad.

4.2.4 Planerad och forutsattningslos shopping

Nar deltagarna diskuterar vilka drivkrafter som finns till att besdka shoppingdestinationer
framkommer det att drivkrafterna har olika inverkan beroende pa vad deltagarna tankt
shoppa och om det ar planerat eller inte. Om deltagarna redan har planerat vad de har tankt
handla ar pris och utbud det viktigaste men om de tdankt shoppa mer forutsattningslost ar
upplevelsen viktigare. Det kan forklaras av att pris och utbud har storre koppling &n
upplevelser till utilitaristisk konsumtion. Vid utilitaristisk konsumtion ar det enligt Babin m.fl.
(1994) vanligt att konsumenter ser konsumtion som ett drende vilket foérutsatter att

shoppingen &r planerad.

Deltagarna menar att planerade kép kan motiveras av olika drivkrafter. Nar deltagarna har
stort engagemang for produkten har upplevelsen en stor betydelse medan pris och utbud
annars ar de framsta drivkrafterna. Darmed paverkar deltagarnas engagemang vilka
drivkrafter som ar primara vid planerad shopping. Deltagarna tycker att inkdp av produkter
de sjdlva inte ar intresserade av ska ga snabbare dn inkdp av nagot de ar intresserade av.
Engagemang ar enligt Mossberg (2003) en reflektion av hur starkt personligt motiverad du ar
av en produkt i en viss kontext. Darfor ar det generellt roligare att kopa produkter
konsumenter ar intresserade av och det forklarar varfér deltagarna inte ar lika mana om att
inkdpet ska ga snabbt nadr de har ett hogt engagemang for produkten. En forklaring till att
upplevelsen blir en storre del av shoppingen nar deltagarna ar engagerade av en produkt ar

att kunder har lattare att skapa egna upplevelser nar de dr engagerade (Mossberg, 2003).
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4.2.5 Reseavstand och uppehallstid

Deltagarna anser att de inte ar beredda att dka sarskilt langt med det priméara syftet att
shoppa, det vill sdga vid shoppingturism. En deltagare anser exempelvis att de personer som
kan lagga mycket tid pa shopping formodligen har for mycket fritid. Det verkar enligt
gruppen som att andra aldersgrupper har mer fritid att d4gna at shopping vilket kan avspegla
sig i hur langt konsumenter ar beredda att aka. Bland annat skrattar fokusgruppens
deltagare at, att en deltagare berdttar om, “tanter” som bor i Norrland aker bussresor till
Ullared. Det kan diskuteras huruvida fokusgruppsdeltagarna bestaende av alderssegmentet

18-35 ar hade haft tid och varit beredda att aka lika langt for att beséka Ullared.

Angaende stader ar de flesta deltagarna 6verens om att de inte besdker en stad enbart for
shopping. Daremot ar de beredda att aka valdigt langt till stader, New York och London
namns som exempel, dar shoppingen ar en orsak till att stdderna besdks men dar
helhetsupplevelsen ar det viktigaste. Det som avgor hur attraktiv shoppingen ar i en annan
stad ar enligt deltagarna upplevelsen vilket ar foérenligt med att deltagarna i storre
utstrackning ar hedonistiskt motiverade nar de shoppar andra stdader. Deltagarna menar
bland annat att det &r svart att veta vilket utbud som finns i stdder langt bort och att
priserna sallan ar sa billiga att de kompenserar for den totala kostnaden for resan. Bland
deltagarna rader det koncensus om att desto storre upplevelsen ar desto langre ar de

beredda att aka.

Deltagarna anser att tiden de uppehaller sig pa en shoppingdestination varierar med vilka
drivkrafter som ar primara. Om deltagarna vill fylla ett specifikt behov ar det oftast inga
heldagsresor. Da ar deltagarna i hogre grad utilitaristiskt motiverade och som en foljd av det
mindre intresserade av andra aktiviteter dn shopping. Darmed sker shoppingen ur
inkdpshanseende mer effektivt. Daremot kan det vara en heldagsresa om deltagarna tankt
shoppa mer forutsattningslost. Da finns inget specifikt nyttobehov att tillfredsstalla och
hedonistiska motiv dr primara. Darmed dgnas mer tid at kringaktiviteter vilket medfor att
vistelsen som helhet blir langre. Nar deltagarna planerar att stanna langre pa en destination

kan det dven féormodas motivera en langre resa.
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4.3 Konsumenters preferenser for en shoppingstad

Deltagarnas preferenser for en shoppingstad ar framst att staden erbjuder en positiv
helhetsupplevelse, dar shoppingen bidrar till skapa helhetsupplevelsen. En forklaring till
detta ar att deltagarna vill tillfredsstdlla ett hedonistiskt behov nar de shoppar i andra

stader.

En deltagare utrycker att en bra shoppingstad ska ha ett bra utbud men samtidigt mycket
runtomkring som t.ex. caféer och restauranger, och far medhall fran o6vriga deltagare.
Deltagarna tycker att det ar viktigt med en trevlig stadsmiljoé och de verkar darigenom anse
att den fysiska omgivningen paverkar upplevelsen. Enligt Mossberg (2003) kan ett
upplevelserums design skapa kdnslor hos besokare vilket ar en uppfattning som deltagarna
verkar dela. Deltagarna vill att det ska vara mysigt att vistas i en stad vilket ar i enlighet med
postmodern konsumtion som praglas av stravan efter njutning och ndje (Mossberg, 2003).
Deltagarna namner som exempel att juldekorationer goér det mysigt att shoppa i en stad. De
tycker ocksa att det ar mysigare nar butiker ligger langs med huslangor istallet for i
kdpcenter. Mossberg (2003) menar att arkitektur och konstnarlig utsmyckning blivit allt
viktigare for helhetsupplevelsen. En attraktiv fysisk omgivning kan bidra till att engagera
besokare kanslomassigt vilket ar efterstravansvart eftersom manniskor da har lattare att

skapa upplevelser. Det forklarar deltagarnas preferenser for en attraktiv fysisk omgivning.

Deltagarna uttrycker att de inte gillar platser som har en odefinierad karaktar, vilket medfor
att de har preferenser for stader med en tydlig karaktdr. En forklaring till det ar att
manniskan vill ha en klar uppfattning om var hon befinner sig (Andersson, 1988). Annars kan
det uppsta osakerhetskdanslor som kan antas hamma tillfredsstallandet av hedonistiska
behov (Andersson, 1988). Eftersom deltagarna har uttryckt att de i hogre grad vill
tillfredsstélla ett hedonistiskt behov nar de bestker en stad kan en tydligt definierad
karaktdr antas vara speciellt kritisk for turister. Deltagarna vill att staden har en karaktdr som

skapar en kansla av att bara vistas i staden.
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Deltagarna vill att en stad har delar med tydligt definierade karaktarer som kan tillfredsstalla
olika behov. Darmed kan deltagarna valja vilken del de vill besdka utifran om de har
utilitaristiska eller hedonistiska motiv. Konsumenter &r, baserat pa deltagarnas asikter och
aven att turister i allmanhet ar mer hedonistiskt motiverade, mest intresserade av delar som

kan tillfredsstélla hedonistiska behov nar de besoker andra stader.

Deltagarna vill att en stad ar centrerad i den man det ar mojligt eftersom det ska vara
smidigt och enkelt att ta sig runt. Deltagarna vill inte vara beroende av kollektivtrafik eller
taxi nar de shoppar i en stad. Deltagarna vill darfér att det finns mysiga caféer och
restauranger i ndra anslutning till butikerna. Detta ar viktigt eftersom deltagarna i stérre
utstrackning anser att de shoppar som en social aktivitet nar de besdker andra stader och
darmed dgnar mer tid at kringaktiviteter. Deltagarna vill att all shopping ska finnas inom ett
gangavstand som inte upplevs for langt. Deltagarna tycker darfér det ar viktigt med en bra
stadsplanering. Har utgor stadsplanerare en osynlig del som paverkar upplevelsen av den
synliga delen om man ser det som ett servuctionsystem (Eiglier och Langeard, 1987,
Bateson, 1995). Om tillgdngligheten upplevs besvarlig paverkar det helhetsupplevelsen

negativt.

Enligt en deltagare ar det viktigt att man dven gjort annat dn shoppat nar man berattar om
besoket for andra. Saledes vill deltagaren att en stad erbjuder andra aktiviteter an shopping
eftersom det kan forbattra sjalvuppskattningen (Belk, 1988). Det finns emellertid dven andra
anledningar till att deltagarna anser att en stad ska erbjuda mer an bara shopping. En
deltagare menar att det da ocksa ar lattare att “gdra en dag” av vistelsen. Deltagaren ar

darfér man om att det finns en variation bland de servicemdten han tar del av.

Deltagarna anser att evenemang kan skapa en levande kansla genom att fler manniskor @n
vanligt befinner sig i en stad. Det gor enligt deltagarna staden mer attraktiv. Mossberg
(2003) menar att sociala faktorer paverkar ett upplevelserum vilket férklarar deltagarnas

kanslor.
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4.4 Goteborg som shoppingstad

4.4.1 Image och karaktar for city

Deltagarna tycker att staden har en image som fiske- och hamnstad. Deltagarna tycker dock
att Goteborg som shoppingstad inte utnyttjar narheten till havet och Gota alv. De tycker att
stadsplaneringen ar misslyckad eftersom havet sallan syns nar de shoppar och ror sig i city.
En deltagare uttrycker bland annat att ”... hade Goteborg sett ut som Eriksberg eller
Lindholmen hade vi haft en grym stad.”. Att utnyttja havet battre skulle dessutom kunna
underlatta arbetet med att gora shoppingen till en upplevelse i andra delar dn bara Haga och
Linné som deltagarna tycker & mysiga omraden. Bland annat namner deltagarna att det
hade varit mysigt ifall Goteborg haft en motsvarighet till Nyhamn i Kbpenhamn. En deltagare
var beredd att dka fran Goteborg till Kbpenhamn bara for att sitta i Nyhamn och ta en 6l
vilket visar att konsumenter kan vara beredda att dka relativt langt for en sadan unik
upplevelse. En deltagare menar symboliskt att Goteborg skulle kunna utnyttja havet battre
och forstarka sin karaktar som hamn- och fiskestad om “man kunde kanna doften av fisk”.
Deltagarna uppskattar att arbetet med att flytta staden narmare havet, med exempelvis
flyttning av Stenaterminalen, har inletts men ar samtidigt frustrerade over att behéva vanta

valdigt lange pa att se resultatet.

En annan asikt om Goéteborgs image som framkommer under fokusgruppen ar att “Avenyn
ar Goteborg”. Deltagarna menar att besokare ofta har den bilden av Goteborg medan
stadens invanare har en annan bild. En forklaring till att besdkare och stadens invanare
uppfattar Avenyn pa olika satt kan vara att Avenyns “organiska” image (Mossberg, 2003)
skiljer sig mellan besdkare och de som bor i staden. Flera av deltagarna som haft besodk av
vanner berattar att manga besokare bara kdnner till Avenyn. Darfor blir Avenyn naturligt att
besoka eftersom det férvantas vara huvudgatan for shopping. Deltagarna berattar att det
darfor brukar bli en negativ 6verraskning nar de tar med besokaren till Avenyn. En deltagare
forklarar att “klart man vill se Poseidon men det finns inget mer” och far medhall av 6vriga
deltagare. En annan deltagare anser att Avenyn inte har nagot tema vilket pavisar att den
har en odefinierad karaktar som kan innebara en osakerhetskansla (Andersson, 1988). En av

deltagarna menar att Avenyn ar lite av GoOteborgs varumarke och darfér borde ha en
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tydligare karaktdr dan den i dagslaget har. | dagslaget motsvaras forvantningarna av
upplevelsen vilket enligt deltagarna paverkar helhetsupplevelsen negativt. Risken finns
dessutom att bestkares upplevelse av Avenyn smittar av sig pa ovriga delar av Goteborg

eftersom “Avenyn ar Goteborg”.

4.4.2 Image och karaktar for citys olika delar

4.4.2.1 Omraden med en tydligt definierad karaktdr

Deltagarna tycker att flera delar av city har en tydlig karaktar. Det ar fordelaktigt eftersom
tydligt definierade omraden inte skapar osdkerhetskdnslor som en foljd av att manniskan
inte kan relatera sig sjalv till omgivningen (Andersson, 1988). Deltagarna har ocksa sjalva
uttryckt preferenser for platser med en tydligt definierad karaktar. Deltagarna tycker att det
bade finns delar som tillfredsstéller ett nyttobehov och ett hedonistiskt behov. Deltagarna

tror att Goteborg skulle tjana pa att tydligare marknadsfora de olika delarnas karaktar.

Deltagarna tycker att Haga och Linné har en tydlig karaktar och &r mysiga omraden att vistas
i. Deltagarna namner att turister sallan kanner till Haga eller Linné och att det brukar vara en
positiv Overraskning att besoka de har delarna. En positiv 6verraskning av att besdka en plats
bidrar till att konsumenters image av platsen paverkas positivt. Det medfor att
konsumenters bendgenhet att berdtta om besotket ocksd okar (Mossberg, 2003). En
forklaring till det kan vara att omradena tillfredsstaller ett hedonistiskt behov och att det ar

nagot som konsumenter efterstravar nar de besdker en stad och shoppar.

Deltagarna tycker det ar en upplevelse att shoppa i Haga. En deltagare berattar att hon blev
"helt amazed” nar hon upptickte Haga. Deltagarna gillar den fysiska omgivningen och
namner bland annat att de gillar att butikerna ligger langs med huslangorna. De tycker att
omradet har valdigt nischade och unika butiker samt mysiga caféer. En anledning till att
deltagarna har latt att skapa upplevelser i Haga kan vara att omradet, enligt deltagarna, har
en tydlig karaktar. Det gor att manniskan har lattare att relatera sig sjalv gentemot
omgivningen och darigenom kdnna sdkerhet (Andersson, 1988). En annan anledning till att

deltagarna anser sig ha latt att skapa upplevelser i Haga kan vara den fysiska omgivningen
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som ar tilltalande och engagerar dem. Engagemang medfor att konsumenter har lattare att

skapa upplevelser (Mossberg, 2003).

Deltagarna menar att de besdker Nordstan for att tillfredsstélla ett nyttobehov. Deltagarna
anser att Nordstan erbjuder ett stort fysiskt utbud som till stor del bestar av butikskedjor,
som aven finns i andra stader. Deltagarna foredrar butiker som ligger langs med huslangor

och tycker darfor inte att den fysiska omgivningen ar speciellt attraktiv i Nordstan.

Deltagarna tycker att Kungsgatan och omradet runtomkring har manga butiker men daligt

med caféer. Deltagarna diskuterar dock inte omradet mer ingdende.

4.4.2.2 Omraden med en otydligt definierad karaktdr

Angaende Avenyn ar deltagarna Overens om att gatan inte har nagot attraktivt att erbjuda
for shopping. De tycker bland annat att gatan till skillnad mot majoriteten av citys ovriga
delar saknar nagot tydligt tema. Andersson (1988) menar att manniskan maste ha en bra
uppfattning om var hon befinner sig. Om det saknas en tydlig uppfattning om vilken rumslig
situation hon befinner sig i eller om omgivningen kanns odefinierad skapas en osdkerhet.
Darfor kan Avenyns odefinierade tema medféra en osakerhetskansla hos besékaren vilket ar
negativt for helhetsupplevelsen. For turister som besoker staden for forsta gangen kan en
osakerhetskansla antas uppsta enklare eftersom de &r i en ny kontext med mycket nya
intryck redan som det ar. Darfér kan en tydligt definierad omgivning antas vara dan mer
kritiskt for turister, i synnerhet eftersom turister i hégre grad ar hedonistiskt motiverade och

en osakerhetskansla kan hamma tillfredsstédllande av hedonistiska behov.

Deltagarna tycker att Vasagatan och dess tvargator saknar nagon tydlig identitet och
associerar enbart omradet med ”billiga barhdng”. Deltagarna tycker att gatan upplevs som
utspridd utan nagon tydlig karaktar. Deltagarna ser emellertid en stor potential i Vasagatan
eftersom gatan ar fin och husen ar vackra. Mossberg menar att konstnarlig utsmyckning och
arkitektur kan kommunicera ett budskap och mojliggora en upplevelse for kunder vilket

pavisar omradets potential (Mossberg, 2003). Deltagarna har ocksa patalat att den fysiska
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omgivningen ar viktig och starkt bidrar till helhetsupplevelsen. Darmed har omradet en bra
fysisk grundmiljo som i nuldget inte utnyttjas. Deltagarna anser att det kdnns onaturligt att
vistas i omradet vilket kan forklaras av de osdkerhetskadnslor som latt uppstar nar manniskan

befinner sig pa en plats med en odefinierad karaktar (Andersson, 1988).

Deltagarna uttrycker att omradet runt Gronsakstorget och Hvitfeldtsplatsen likt Vasagatan

saknar karaktar och inte dr nagot trevligt omrade att vistas i.

4.4.3 Tillganglighet och navigation

Deltagarna har sjalva upplevt och fatt hora fran besokare att Goteborg ar svarnavigerat. De
menar bland annat att man maste lara sig staden for att hitta. Deltagarna har patalat att en
bra shoppingstad ska vara centrerad och det ska vara smidigt att ta sig runt till fots. Det
rader bland deltagarna koncensus om att avstanden i city mentalt upplevs ldngre én de

egentligen ar.

En deltagare upplever att shoppingen i Goteborg ar valdigt utspridd. Deltagaren tycker att
man maste ga langt mellan butikerna och att mysiga caféer inte ligger i anslutning till
butikerna. Hon sager sig framst shoppa runt Nordstan, Domkyrkan och Kompassen men
gillar att fika som en del av shoppingen och sager sig da behdéva bege sig till Haga eller Linné

for att hitta ett bra café som uppfyller hennes krav.

En annan deltagare beskriver samma sak talande genom att berdtta om nar hennes kompis
fran Stockholm var pa besok. Da skulle de shoppa vilket for dem innefattar att besoka bade
butiker och caféer. Da hade de forst akt till omradet runt Kungsgatan varpa deltagaren fatt
forklara for sin besokande van att ”... nu far vi gora all shopping héar for sen nar vi ska ata
maste vi till Haga”. Deltagaren menar att Stockholm ar battre ur det perspektivet eftersom
dar finns all shopping, vilket innefattar butiker, fik och restauranger, mellan T-centralen och
Ostermalmstorgs station. Om man ser detta utifrdn ett servuctionsystem &r transporten
mellan butikerna och caféerna nagot som upplevs langt och paverkar helhetsupplevelsen av

Goteborg negativt (Eiglier och Langeard, 1987; Bateson, 1995).

36



Deltagarna tycker att den geografiska narhet som Goteborg & Co marknadsfor city med inte
upplevs pa samma satt. Deltagarna ombads ta stallning till ifall det upplevdes som att all
shopping i Goteborgs city var ndbar inom 20 minuter med en geografisk karta 6ver det
aktuella omradet som illustration. Detta bemottes med skratt, tolkat som att deltagarna
sannerligen inte delade uppfattningen. En deltagare anser att det tar 20 minuter att ta sig
fran ena sidan av Nordstan till den andra. Detta visar att avstanden upplevs langre mentalt

an de egentligen ar.

Deltagarna menar att en forklaring till att avstanden upplevs langa mentalt ar att det kdnns
onaturligt att vistas i ett par delar av city. Deltagarna tycker att dessa omraden har en viktig
roll for att sammanfora citys 6vriga delar och darfor blir den upplevda effekten sarskilt stor.
Omradena som deltagarna asyftar ar Vasagatan som delar Avenyn och Haga samt det

omrade som delar Haga fran Kungsgatan.

En av deltagarna uttrycker att Vasagatan ar som en barriar mellan Avenyn och Haga. Det
rader bland deltagarna koncensus om att Vasagatan borde forbéattras och tydliggéras som
strak mellan Avenyn och Haga. Deltagarna tror att om Vasagatans potential skulle utnyttjas
battre kan Vasastaden bli en naturlig dvergang fran Avenyn till Haga och Linné. Deltagarna
menar att det ar sarskilt viktigt att fa Haga och Linné att upplevas ndarmare Avenyn eftersom
”Avenyn ar Goéteborg” och manga turister besdker Avenyn. Turisters hedonistiska motiv har
enligt deltagarna dock svart att tillfredsstéllas av Avenyns otydliga karaktar och darmed har
Haga och Linné en viktig roll. Dessa delar anser deltagarna ar mysiga omraden som kan

tillfredsstalla ett hedonistiskt behov.

Enligt deltagarna behover ocksa omradet mellan Kungsgatan och Haga forbattras och goras
till en naturlig 6vergang. Det skulle enligt deltagarna gora att avstandet mellan butikerna
runt Kungsgatan och caféerna i Haga upplevs kortare. Da deltagarna vill att gangavstandet
mellan butiker och mysiga caféer ska upplevas kort kan helhetsupplevelsen enligt ett
servuctionsystem paverkas positivt av en sadan forandring (Eiglier och Langeard, 1987,

Bateson, 1995).
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Ett annat omrade som deltagarna anser skulle kunna utnyttjas battre ar Brunnsparken som
sammankopplar Nordstan med Kompassen. En av deltagarna anser, mdjligtvis nagot
Overdrivet, att omradet “ser ut som varldens ghetto”. Hon tycker att Brunnsparken borde
goras finare eftersom valdigt mycket manniskor ror sig i omradet. Deltagarna ironiserar
darfor over att en toalett nyligen byggdes nar Brunnsparken egentligen var i behov av
utsmyckning. Att deltagarna uttrycker ett behov av utsmyckning kan forklaras med att den
fysiska omgivningen kan bidra till att engagera besokare kdanslomassigt vilket gor det lattare
att skapa egna upplevelser (Mossbergs, 2003). Deltagarna vill darfor att ocksa Brunnsparken
blir ett omrade som det kdnns naturligt att vistas i, som leder folk mellan kompassen och
Nordstan. Skulle delarna integreras pa ett battre satt ar det enligt deltagarnas asikter

sannolikt att helhetsupplevelsen skulle forbattras.

Flera av deltagarna tycker att Goteborg ar svarnavigerat. De tror att bestkare inte uppfattar
utbudet pa samma satt som de som bor i staden och en deltagare menar att man maste
studera Goteborg for att veta vart man ska ga. Deltagarna belyser Nordstans narhet till
Centralstationen som bade en styrka och svaghet. Det ar positivt att turister som kommer
med tag och buss naturligt leds in i Nordstan som har ett stort utbud. Daremot ponerar
deltagarna att det kan vara en svaghet eftersom turister latt begransar sig till omradena
mellan Nordstan, Domkyrkan och Avenyn. Darmed kan besokare latt missa Haga och Linné
som brukar vara en positiv 6verraskning och innebara en upplevelse. Det ar ocksa dessa
delar som enligt deltagarna erbjuder det mest unika for Géteborg genom unika butiker och

caféer.

Deltagarna konstaterar att det inte fysiskt gar att minska avstanden mellan citys olika delar.
Daremot tror dem att avstanden skulle kunna upplevas mycket kortare. Det skulle enligt
deltagarna kunna ske genom att fylla transportstrackorna mellan de aktuella omradena med
nagonting mer an vad som i dagslaget finns. Deltagarna syftar har pa intressantare butiker
och att den fysiska omgivningen borde gbras mer estetiskt tilltalande. Mossberg (2003)
menar att den fysiska omgivningen fatt en allt storre betydelse fér upplevelsen. Saledes ar
deltagarnas teori om att en mer tilltalande fysisk omgivning rekommenderad eftersom det

gor det lattare for att konsumenter att skapa upplevelser (Mossberg, 2003). En annan faktor
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som skulle kunna gora att avstanden upplevs kortare ar att ge delarna som idag upplevs som
odefinierade en tydligare karaktar. Det har kan minska osdkerhetskdnslan som uppstar av en
odefinierad omgivning som i sin tur kan hamma tillfredsstallandet av hedonistiska behov

(Andersson, 1988).

4.4.4 Utbud

De flesta av deltagarna ar néjda med utbudet i Goteborg. Flera av dem sager sig vara valdigt
specifika med var de handlar. Det ror sig om ungefar en handfull butiker och eftersom dem
finns ar de nojda. En av deltagarna jamfor med Stockholm, som han sjalv kommer fran, och
sager att nar han besoker Stockholm handlar han inte s3 mycket eftersom det han vill ha

redan finns i Goteborg.

En skillnad som namns mellan Boras och Goteborg, av tva deltagare som kommer fran Boras,
ar att Goteborg har fler unika butiker. De tycker att smastader generellt har samma typ av
butiker vilket exemplifieras med att "alla stader har KappAhl, JC och Lindex”. Darfor foredrar
de utbudet i Géteborg. En deltagare tror dock att Goteborg har svart att konkurrera med pris
och utbud pa en stérre marknad eftersom staden ar for liten. Han tror att efterfragan inte ar

tillracklig for allt for manga unika butiker.

4.4.5 Evenemang

En av deltagarna tycker att det marks att Goteborg satsar mycket pa att vara Sveriges
eventstad. Deltagarna tycker framforallt att det marks att Goteborg har manga evenemang
pa sommaren, En deltagare tycker att Avenyn paverkas valdigt positivt av evenemang da
gatan ar fylld av folk pa sommaren. Deltagarna tycker att staden 6verlag paverkas positivt av
evenemangen eftersom det gor staden levande. Saledes verkar evenemang ha en positiv

paverkan pa upplevelserummen genom de sociala faktorerna (Peter m.fl. 1999).
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5. Slutsatser

Syftet dr att underséka vilka drivkrafter som finns till att beséka en shoppingdestination samt
hur konsumenter ser pd Géteborg som shoppingstad och shoppingdestination. Hir redogér vi
fér slutsatserna med avseende pd de underliggande fragestdllningar som satts upp for
studien. | slutet av kapitlet presenteras ett sammanfattat svar pd studiens syfte som dr

baserat pd de underliggande fragestdllningarnas slutsatser.

5.1 Vad ar shopping for konsumenter?

Shopping behdver enligt deltagarna varken ha till avsikt eller innefatta ett inkép. Deltagarna
sarskiljer emellertid shopping fran inkdp av nédvandigheter. Fér deltagarna i fokusgruppen

ar shopping nagot som kan tillfredsstalla olika behov.

Shopping kan tillfredsstalla ett nyttobehov. Da drivs deltagarna av utilitaristiska motiv och
det primara syftet ar att kopa nagot. Fokusgruppens manliga deltagare anser sig i storre grad
an kvinnorna drivas av utilitaristiska motiv nar de shoppar. Samtidigt anser samtliga

deltagare att de i I3g grad amnar tillfredsstalla ett nyttobehov nar de shoppar i andra stader.

Shopping kan ocksa tillfredsstdlla ett hedonistiskt behov. D3 har upplevelsen vid
shoppingmomentet stérre betydelse an vid kép som drivs av utilitaristiska motiv. Darmed
menar deltagarna att shoppingen tar langre tid nar den drivs av att tillfredsstdlla ett
hedonistiskt behov. Shopping kan vara en social aktivitet och innefattar enligt deltagarna da
gdrna andra aktiviteter an att bara kolla i butiker. Deltagarna menar att de garna fikar och
socialiserar som en del av shoppingen. Enligt deltagarna ar det vanligare att kvinnor shoppar
som en social aktivitet men bade mannen och kvinnorna i fokusgruppen uttrycker att de i
storre grad shoppar som en social aktivitet ndr de besoker andra stader. Shopping som
amnar tillfredsstdlla ett hedonistiskt behov behover inte noédvandigtvis ha till syfte att
innefatta ett inkop. Istdllet kan eskapistiska upplevelser, intryck eller inspiration vara
tillrackligt, vilket ar fallet vid fonstershopping. De flesta deltagarna kunde bli hedonistiskt

tillfredsstallda av fonstershopping.
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Shopping kan enligt deltagarna forbattra bilden av dem sjdlva. Det sker framst indirekt
genom det som képs men ocksa direkt genom shoppingmomentet. Enligt deltagarna har det
blivit viktigare att visa vad man kdpa och var man koper det. Bland annat uttrycker

deltagarna att sociala medier anvands for att géra detta.

5.2 Vilka motiv har konsumenter till att beséka en plats eller stad
for shopping?

Deltagarna menar att syftet med att besoka utpraglade shoppingdestinationer, som Ullared
och Lager 157, skiljer fran att besdka stader for shopping. Nar en utpraglad
shoppingdestination besoks ar det primdra syftet shopping, syftat pa inkdp, vilket
klassificeras som shoppingturism. Syftet med att bestka en stad ar emellertid framst ar att ta
del av en helhetsupplevelse och det ror sig darmed istdllet om turistshopping. Daremot

menar en deltagare att halften av tiden anda dgnas at shopping.

Enligt deltagarna ar pris och utbud de viktigaste drivkrafterna nar shopping ar det primara
syftet. Det ar enligt deltagarna vanligare att pris och utbud ar de viktigaste drivkrafterna nar
de pa forhand bestamt vilka varor de ar intresserade av. Nar deltagarna vill ta del av
helhetsupplevelse ar daremot andra faktorer viktigare och upplevelsen anses vara den
framsta drivkraften. Det ar enligt deltagarna vanligare vid forutsattningslos shopping dar

specifika inkop inte ar planerade.

Deltagarna menar att de inte ar beredda att daka sarskilt langt med det primara syftet att
shoppa. Nar det primara syftet ar shopping ar pris och utbud de viktigaste drivkrafterna
enligt deltagarna. Da maste enligt deltagarna kostnaden for resan kompenseras av de
billigare priserna, vilket begrdansar avstandet. Deltagarna anser dven att de uppehaller sig
kortare tid pa destinationen nar shopping ar det priméara syftet vilket kan forklaras av att
shopping som sker med utilitaristiska motiv enligt deltagarna tar kortare tid dn shopping som

amnar tillfredsstalla hedonistiska behov.

Deltagarna menar att de ar beredda att aka langre for att ta del av en upplevelse &n ett bra
utbud eller bra pris. Oftast ar det stader som besdks med upplevelsen som primar drivkraft.

Da ger shoppingen stéd at helhetsupplevelsen, vilket betyder att det handlar om
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turistshopping. Deltagarna menar att det ar vanligare att upplevelsen ar den primara
drivkraften vid forutsattningslos shopping dar de inte har planerat vilka varor de ar
intresserade av. Upplevelsen kan enligt deltagarna ocksa vara primar vid planerade kdp nar
konsumenten har ett stort engagemang for produkten. Nar deltagarna har for avsikt att
tillfredsstélla ett hedonistiskt behov ar de mindre priskdnsliga och ar darfor beredda att
betala mer for resan och andra kostnader i samband med ett besdk. Deltagarna anser dven
att de uppehaller sig langre tid pa destinationen nar de drivs av hedonistiska motiv vilket kan

motivera en langre resa.

Deltagarna menar att det finns andra faktorer an pris, utbud och upplevelsen som paverkar
shoppingdestinationers attraktivitet. En stad eller annan plats image anses paverka eftersom
det enligt deltagarna ofta ar den du baserar din uppfattning pa. Det har ar férenligt med att
upplevelser maste vara sjalvupplevda, vilket medfér att du inte vet upplevelsen av att vistas i
en stad forrdn du sjalv besokt den. Enligt deltagarna skapas en stads image av manga
faktorer men framst av bekanta som berattar om deras vistelse eller sjdlva hort nagot om

staden.

Enligt deltagarna ar det vanligt att konsumenter vill uttrycka var de shoppar for att forbattra
bilden av dem sjdlva. Saledes kan en attraktiv image ocksa innebara en storre attraktivitet

for deltagarna i syfte att forbattra bilden av dem sjalva.

5.3 Vad ar en bra shoppingstad enligt konsumenter?

Nar deltagarnas asikter om vad en bra shoppingstad ar redovisas bér man ha i atanke att
deltagarna i fokusgruppen inte besoker stdder med det primara syftet att shoppa utan
istdllet efterfragar en helhetsupplevelse. En bra shoppingstad &ar darfor stark ur ett
turistshoppingperspektiv, dar shoppingen ger stod at helhetsupplevelsen. En bra
shoppingstad har enligt deltagarna formagan att formedla en kdnsla genom att bara vistas i
staden. Samtidigt ar det enligt deltagarna viktigt att shopping och andra aktiviteter gor det

latt att fylla en hel dag med aktiviteter.

Deltagarna uttrycker en stor preferens for platser med tydligt definierade karaktarer och
anser att en stad helst ska ha en unik karaktdr. Deltagarna menar att butiker och

omgivningen tillsammans skapar karaktdren for ett omrade. Deltagarna vill gérna kdnna en
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positiv kdnsla nar de vistas och shoppar i en stad. Enligt deltagarna ar en stads karaktar viktig
eftersom den kan paverka kdnslan av att vistas i en stad. Att besoka en stad med en stark

image kan enligt deltagarna ocksa hjalpa de att férbattra bilden av dem sjalva.

Deltagarna vill att en stad har delar med olika karaktarer som kan tillfredsstalla olika behov.
Deltagarna ar dock dverens om att stader besdks med upplevelsen som primart syfte och

darfor ar delar som kan tillfredsstalla ett hedonistiskt behov viktigare.

Deltagarna tycker att en bra shoppingstad ska ha en trevlig stadsmiljo eftersom hjalper till
att skapa en upplevelse. Ett tydligt exempel pa detta ar att en deltagare uttrycker att den
ultimata shoppingupplevelsen nar han besdker Kbpenhamn ar att sitta och ta en 6l i det
mysiga hamnkvarteret Nyhamn. Deltagarna anser att det ar mysigare nar butiker ligger langs
med huslangor an i kopcenter. De tycker ocksa att utsmyckning, som exempelvis
juldekorationer, kan gora en stad mysigare. Deltagarna vill garna att det ska vara mysigt att

besoka en stad.

Deltagarna menar att en bra shoppingstad ska ha ett bra utbud men att varken priset eller
utbudet ar det primara. Istdllet ar kringaktiviteter i samband med shoppingen viktigare.
Deltagarna vill darfor att det finns mysiga caféer och restauranger i nara anslutning till
butikerna, och att gangavstandet daremellan inte upplevs langt. Deltagarna vill att det i
allmanhet ska vara latt att navigera och ta sig runt i staden. Deltagarna vill darfor att en stad
ar centrerad i den man det ar mojligt. Deltagarna vill inte vara beroende av kollektivtrafik

eller taxi nar de besdker en stad och shoppar.

5.4 Hur ser konsumenter pa Goteborg som shoppingstad och
shoppingdestination?

Deltagarna har upplevt att besokares bild av Goteborg sallan sammanfaller med den som
foljer av att besoka staden. Dels forvantar sig manga att besdka en hamnstad, vilket
Goteborg ar, men deltagarna menar att havet knappt syns nar de shoppar i staden.
Deltagarna tycker darfor att shoppingen i staden borde integreras mer med havet vilket kan
underlatta att skapa en kansla. En deltagare menar symboliskt att staden skulle tjdna pa att

"man kan kanna doften av fisk”.
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Deltagarna anser att besokare till stor del forknippar Goteborg med Avenyn och saledes
forvantar sig att den basta shoppingen ska finnas dar. Deltagarna ar emellertid dverens om
att Avenyn inte har nagot att erbjuda nar det kommer till shopping. Deltagarna tycker att
Avenyn varken erbjuder ett bra utbud eller en upplevelse och har dessutom en otydlig
karaktar. Deltagarna namner att besOkare darfor brukar tycka att Avenyn ar en negativ

overraskning och férvantningarna ar med andra ord hogre an det lever upp till.

Deltagarna, som till storsta del bor i staden, upplever att andra delar av city har speciella
karaktarer som kan tillfredsstélla olika behov. Képcenter, som NK och Nordstan, som till stor
del bestar av butikskedjor dar pris och utbud ar det viktigaste och tillfredsstéller ett
nyttobehov. Det finns ocksa delar som kan tillfredsstélla ett hedonistiskt behov genom Haga
och Linné som deltagarna tycker ar mysiga att vistas i och har en tydligt definierad karaktar.
Deltagarna namner att turister sallan kanner till Haga och Linné men att det brukar vara en
positiv Overraskning. Deltagarna gillar att butikerna ligger langs med huslangorna och att det

finns manga mysiga fik och restauranger.

Deltagarna har markt att staden ar svarnavigerad for turister. Vidare anser deltagarna att
citys olika delar inte ar integrerade och att avstanden upplevs langre an vad de fysiskt ar.
Framforallt vill deltagarna garna ata i samband med att de shoppar vilket de upplever som
ett problem i Goteborg. Deltagarna upplever att fik och restauranger ar separerade fran
butikerna. Deltagarna tycker att de flesta butikerna finns runt Kungsgatan medan mysiga fik
och restauranger framst finns i Haga och Linné. Deltagarna upplever att omradet mellan
Kungsgatan och Haga har en odefinierad karaktdr som gor det onaturligt att vistas i.
Deltagarna menar att samma sak géller Vasagatan som har en odefinierad karaktar.
Deltagarna anser att avstanden skulle kunna upplevas kortare om dessa delar far tydligare

karaktarer.

Deltagarna ar nojda med utbudet i Goteborg och tycker att staden i jamforelse med
omkringliggande smastader har fler unika butiker. Deltagarna tror att stadens starka
profilering som evenemangstad har en positiv inverkan pa shoppingen. Deltagarna tycker att
effekten blir storst pa sommaren eftersom evenemangen gor city levande och skapar icke-
permanenta upplevelserum. Deltagarna tycker att staden i allmanhet ar mycket attraktivare

pa sommaren an vintern.
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5.5 Hur ar Goteborg som shoppingstad i jamforelse med
konsumenters preferenser for en shoppingstad?

Enligt deltagarna ar det viktigt att en stad har en attraktiv image och en unik karaktar.
Goteborg har enligt deltagarna en image som hamn- och fiskestad. Dock upplever inte
deltagarna att staden lever upp till den bilden. Deltagarna anser darfoér att shoppingen i
staden maste integreras mer med havet for att det inte ska rada en dissonans mellan
forvantningar och upplevelser. Det har skulle kunna ge stéd och darigenom trovardighet till

stadens image som hamn- och fiskestad.

Deltagarna uttrycker att en bra shoppingstad ska formedla en kdnsla av att bara vistas i
staden. Goteborg har visserligen delar med tydligt definierade karaktarer som férmedlar en
mysig kansla men staden som helhet uppfattas inte formedla nagon kédnsla. Deltagarna anser
att Goteborg har forutsattningar genom sin narhet till havet men att shoppingen maste

integreras mer med havet for att kunna frambringa en kdnsla av en hamn- och fiskestad.

Deltagarna gillar att en stad har olika omraden med tydligt definierade karaktarer. Darfor ar
det en styrka att city har tydligt definierade omraden som tillfredsstéller olika behov.
Framforallt ar det for turistshopping viktigt att Goteborg har omraden som innebéar en
upplevelse. Det kan ge incitament for turister att stanna langre eftersom deltagarna ar
beredda att stanna langre pa en destination nar de ar hedonistiskt motiverade. Det kan

ocksa locka besdkare bosatta langre ifran Goteborg.

Deltagarna tycker det &r viktigt att det gar att fylla en hel dag med aktiviteter nar de besdker
en stad. Deltagarna anser dock att det ar svart att fylla en heldag i Goteborg med aktiviteter

nar de far besok av vanner utifran. Enligt deltagarna upplevs staden for utspridd.

Nar deltagarna besdker en stad och shoppar sker det oftast som en social aktivitet. D3 vill
deltagarna att det ar |latt att transportera sig till fots mellan butiker, restauranger och caféer.
Deltagarna tycker dock att shoppingen ar for utspridd i Goteborg och att caféer och
restauranger inte dr integrerade med butiker. Det finns delar som deltagarna upplever har
odefinierade karaktdrer som goér omradena onaturliga att vistas i. Det har medfor att

avstanden upplevs langre mentalt dn vad de egentligen ar.
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5.6 Sammanfattad slutsats

Deltagarna i studien anser att upplevelser ar den primara drivkraften till att besdka en plats
for shopping nar de vill tillfredsstalla ett hedonistiskt behov. Nar de vill tillfredsstalla ett
utilitaristiskt behov ar daremot pris och utbud oftast viktigare som drivkraft. Deltagarna
stannar garna langre tid pa en destination nar de drivs av hedonistiska motiv vilket dven kan
motivera en langre resa. Nar de besdker en stad och shoppar vill de tillfredsstélla ett
hedonistiskt behov och ta del av en helhetsupplevelse. Da shoppar deltagarna gérna som en
social aktivitet. De vill oftast bade bestka butiker och dta i samband med shoppingen. Darfor
vill de att butiker, caféer och restauranger ar integrerade och att gangavstanden dem
emellan inte upplevs langa. Deltagarna anser att detta ar ett problem i Géteborg. Bland
annat anser de att vissa delar av city har en odefinierad karaktdr som goér dem onaturliga att
vistas i. Det medfor enligt deltagarna att avstanden mentalt uppfattas langre an de
egentligen ar. Framforallt anser de att gangavstanden till Haga och Linné fran Avenyn
respektive Kungsgatan upplevs langre mentalt. Deltagarna uppfattar Haga och Linné som
mysiga omraden som kan tillfredsstdlla ett hedonistiskt behov. Darfor kan det ur ett
turistperspektiv vara fordelaktigt att fa avstanden till Haga och Linné att upplevas kortare
eftersom deltagarna menar att de i hogre grad vill tillfredsstélla ett hedonistiskt behov nar
de besoker en stad. Enligt deltagarna ar det viktigt att en stad ocksa har en attraktiv image
och karaktar. Goteborg har enligt deltagarna en image som hamn- och fiskestad. Daremot
menar deltagarna att staden inte lever upp till detta nar man ror sig i city och shoppar.

Darfor vill deltagarna att shoppingen integreras mer med havet.

5.7 Forslag till vidare forskning

Undersdkningen ar avgransad till att undersdka konsumenters uppfattningar i dldern 18-35.
Saledes skulle en mer omfattande studie med 6vriga aldersgrupper kunna genomféras for

att undersoka olika alderssegment med hansyn till de aspekter som foljer av studiens syfte.

Studien ar kvalitativt praglad och baserad pa nagra fa konsumenters attityder och
uppfattningar. Saledes kan en kvantitativ studie undersdka om resultatet for var studie ar

representativt och generaliserbart for 6vriga konsumenter i aldern 18-35 ar.
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Deltagarna uttrycker att de efterstravar en helhetsupplevelse nar de besoker stader. Saledes
hade det varit intressant att grava annu djupare i vilka olika faktorer som bidrar till att skapa

en helhetsupplevelse i en stad och forsoka vardera vilken vikt olika faktorer har.
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Appendix

Intervjuguide infor fokusgruppsintervjuer

- - Intervjuguide infor fokusgruppsintervjuer - -

Inledande fragor:

Vad tanker ni pa nar vi sager ordet shopping?

Hur skulle ni definiera shopping?

Vad ar eran installning till shopping?

Skiljer sig eran installning beroende pa vad ni shoppar?

plats med primara syftet shopping.

Turism: Finns manga olika. Vi syftar i sammanhanget pa platser som besdks utanfor sin
folkbokféringsadress eller dar man normalt brukar befinna sig.

Shopping: Brukar skilja pa shopping och dagligvaror. Darmed sallankdpsvaror.

Vi vill veta vilka drivkrafterna till shoppingturism ar. Def. shoppingturism: att man besdker en

Tema 1:
Vad kdannetecknar en stark shoppingdestination?

Syfte:
Fanga deltagarnas upplevelse av en shoppingdestination.
Undersoka vad de anser kannetecknar en stark shoppingdestination?

Klargoérande fragor:

Vad ar eran installning till att besdka en plats utanfér den stad ni bor i for att shoppa?
Nar vi skulle ni sdga ar en shoppingdestination?

Har ni nagra exempel pa shoppingdestinationer?

Beratta om nar ni besdkte en shoppingdestination. Varfor och hur upplevdes det?

Vad ar en bra shoppingdestination for er?

Vad ar kdnnetecknande for en bra shoppingdestination?

Hur langt ar du beredd att aka for att shoppa?

Om det varierar, vad ar det som avgor hur langt du ar beredd att aka?

Hur langt har ni nagon gang akt for att shoppa?

Priset — Viktigt? Olika prisnivaer? Olika prissegment i olika delar?

Varor & utbud — Antal? Variation — upscale/kedjor/independent? Egna asikter om utbud?
Destination — Nagot med staden som lockar?

Upplevelsen? Kansla?

Nar ni véljer plats att shoppa star valen mellan stader eller andra shoppingdestinationer?
Hur skiljer sig “extrema” shoppingdestinationer fran stader?

Tema 2:
Vad kannetecknar stader som ar starka shoppingdestinationer?

Syfte:
Hur deltagarnas ser pa stader som shoppingdestinationer.
Fanga vad respondenterna anser ar viktigt i val av shoppingdestination
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Klargoérande fragor:

BesoOks stader pga. shopping?

Vad kannetecknar en stad som ar en stark shoppingdestination?

Beratta om nar ni besdkte en stad

Priset — Viktigt? Olika prisnivaer? Olika prissegment i olika delar? — drivkraft?

Varor & utbud — Antal? Variation — upscale/kedjor/independent? Egna asikter om utbud? —
drivkraft?

Destination — Nagot med staden som lockar? — drivkraft?

Upplevelsen? Kansla? drivkraft?

Vilken ar den storsta drivkraften for er att besdka en stad for shopping?

Tema 3:
Hur uppfattas Goteborg som shoppingdestination?

Syfte:
Skapa en bild deltagarnas uppfattningar om Goteborg som shoppingdestination?

Klargoérande fragor:

Erfarenheter av att besdka Goteborg som shoppingdestination? Varfor, hur upplevdes det?
Om ni fick 6nska, vad skulle Goteborg satsa pa for att locka er?

Vad ar Goteborg styrkor jamfort med andra stader?

Hur val stammer uppfattningen av Goteborg 6verens med de gemensamma attribut som
kdannetecknar en stark shoppingdestination?

Priset — Viktigt? Olika prisnivaer? Olika prissegment i olika delar? — drivkraft?

Varor & utbud — Antal? Variation — upscale/kedjor/independent? Egna asikter om utbud? Hur
uppfattas utbudet hos de lika delarna av Géteborg (Avenyn, Haga, Linné, Nordstan och
Innerstaden)? Hur upplever du de olika delarna? Ar det viktigt att delarna har olika karaktar? —
drivkraft? Vad och var man handlar sags vara viktigt i uppbyggande av ens identitet, tror ni det
stammer?

Destination — Nagot med staden som lockar? — drivkraft?

Upplevelsen? Kansla? drivkraft?

Vilken ar den storsta drivkraften for er att besdka Goéteborg for shopping?
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Transkribering

Alla namn i denna transkription har bytts ut da vi har lovat deltagarna i denna fokusgrupp
anonymitet.

Maja (20ar) Hon kommer ursprungligen fran Stockholm men ar bosatt i Goteborg sedan tre
manader tillbaka. Studerar i nuldget i Géteborg.

Senait (22ar) Hon ar bosatt och uppvuxen i Goteborg. Studerar i nuldget i Goteborg.

Daniel (22ar) Han ar bosatt och uppvuxen i Boras. Studerar i nuldget i Géteborg.

Julia (23ar) Hon kommer ursprungligen fran Halmstad men ar bosatt i Kungsbacka sedan fem
ar tillbaka. Jobbar i nuldaget i Kungsbacka.

Hugo (24ar) Han kommer ursprungligen fran Skévde men &r bosatt i Goteborg sedan fem ar
tillbaka. Studerar i nulaget i Goteborg.

Lucas (25ar) Han kommer ursprungligen fran Boras men ar bosatt i Goteborg sedan fem ar
tillbaka. Jobbar i nulaget i Goteborg.

Nadja (26ar) Hon kommer ursprungligen fran Boras men ar bosatt i Géteborg sedan fem ar
tillbaka. Jobbar i nulaget i Goteborg.

Alexander: (28ar) Han kommer ursprungligen fran Stockholm men ar bosatt i Géteborg
sedan tva ar tillbaka. Jobbar i nuldget i Goteborg.

Filip (32ar) Han kommer ursprungligen fran Kungsbacka men ar bosatt i Goteborg sedan elva
ar tillbaka. Jobbar i nulaget i Goteborg.

Vad dir Shopping for er?

Lucas:

Pengar som flyger ivag! Nej, jag tdnker pa ndje, att man shoppar gér man val for... liksom for att ge
sig sjalv en beldning eller for att kopa nagot som ar nddvandigt. Uttrycket ar nagot brett. Det behéver
inte nodvandigtvis vara nagot som ar associerat med klader som till exempel dagligvaruhandel.

Alexander:

For mig ar shopping... for mig blir det tva saker med shopping, tva olika saker. Shoppa och inkdp av
nodvandiga saker. Handla nédvandiga saker ar trakigt som att képa strumpor, det ar ratt trakigt. For
jag tanker att strumpor ska matcha byxor sa det inte blir nagon kontrast. Har jag gra byxor sa ska jag
ha gra strumpor. Det ar trakigt, det ar en jattetrakig sak sa att for mig ar det inte “nu ska jag aka och
shoppa” det ar inte liksom att handla strumpor. Sen finns det plagg jag tycker om att handla, byxor
skjortor och tréjor. Sa for mig ar inte shopping heller att...liksom handla nagot dyrt som jag handlar
en gang tex en klocka. Jag tanker nar jag ska till stan och handla en klocka sa tanker jag inte att jag
aker och shoppar. Fér mig ar shopping att ga och vara pa NK en timma, prova ett par klader, képa lite
grann sedan ga vidare. Det &r mer liksom en aktivitet, det ar en fritidsaktivitet.

Nadja:

Det ar en aktivitet, ett ndje! Men ndr man ska kdpa nagot nddvandigt sa blir det att man ska mer
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koépa nagonting men nar man sager shopping sa blir det for mig att nu ska jag ga ut och képa saker
som jag tycker ar kul att kdpa.

Skulle ni tycka det var lika roligt om du inte skulle komma hem med
ndgonting?

Nadja:
Nej, da blir det inte lika mycket ndje. Sedan kan det bli planering for framtida kdp. Men man vill ju ha
med sig nagonting hem. Garna nagonting man inte ha tankt pa forut.

Julia:

Fonstershopping ar ju roligt tycker jag. Da kan man drémma om det och 6nska sig det. Man behover
inte alltid kopa det. Sedan tycker jag att det ar roligt att kopa grejer till...jag dlskar att baka sa jag
tycker om att kbpa bakverktyg. Jag tycker att det ar t.ex. kul att kdpa mjol sa jag kan baka. Sa det
behover inte alltid vara kldader eller skor eller sockar. Jag kdper hellre saker till andra an att kopa
grejer till mig sjalv for jag tycker det ar kul att se att dom bli glada for det de far. Antagligen for att jag
inte hittar det jag vill ha, det vet man inte.

Hugo:

Shopping som ord éar lite mer positiv vardeladdat som man kan anvdanda mer nar man sticker ivag till
affdren, inte ndar man handlar mat utan man drar till stan och handlar lite mer impulsivt. Sjalva ordet
shopping ar ett positivt laddat ord hos folk. Man gar ju sallan och kanske shoppar en 15000 klocka
det ar mer en jacka pa rea, lite mer sa. Sa i shopping har man sallan ett bestdmt mal, man kan ju ha
forspanat sa gar man ner pa stan nar man har fatt I6n och shoppa och satta spratt pa det. Det &r
séllan det forknippas med natt negativt. Forutom nar man ar lite mer av en shoppoholic, da kan ordet
fa ett negativit varde men shopping i sig ar att unna sig sjalv lite... ett positivt inkop.

Maja:

Jag haller med att handla och shoppa ar olika, handla dr nagot man maste gora, handla mat &r inte
kul eller glédlampa men shopping blir att man unnar sig det pa en I6rdag och da blir det en social
grej. Ja, man ar dar med kompisarna och tar en fika och andra grejer... det blir en helt annat
perspektivet dn att ga och handla mat och ga hem.

Vad tédnker du pa néir jag séiger Shoppingdestination?

Julia:

Gekas! Dom har allt! Jag alskar Gekas! Visst man ska helst kopa kvalité istéllet for kvantitet men de
har manga saker, det ar billigt, dom har allt mojligt och det ar roligt.

Visst det ar roligt att dka till New York och shoppa men det ar dyrt att resa dit sedan beror visserligen
det pa vad dollarn ligger pa och det beror pa vad man vill kdpa. Man koper ju inte H&M klader i New
York utan ndgonting mer unikt for att H&M har du ju har ocksa. Men det beror ocksa helt pa individ
till individ, det beror helt pa vad man ar for person...om man gillar modegrejer eller ja nagot sadant
héar. Jag gillar ju heminredning och darfor gillar jag Gekas, for de har ju verkligen hur mycket som
helst.
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Lucas:

Forst nar du sa Shoppingdestination sa tankte jag att det ligger sa langt fran mig. Men jag har ju
faktiskt akt till Lager 157 och sa..till Boras och Allum. Man aker ju till lite sadana stéllen..jag vet inte
om man kan kalla Ikea for det, men man aker ju dit pa en heldag om man ska shoppa....Det ar sdllan
att det blir s3 spontant nar man aker till en shopping destination det blir mer en grej av det.

Daniel:

Det ar val billigt déar men folk aker fran Norrland och képer lite fryspasar och sparar ju absolute inte
en spann pa det. Men sa ar det, da ar det ju en aktivitet. Vissa aker till Kbpenhamn 6ver dagen andra
aker till Ullared for att kdpa fryspasar....Det ar legitimt att aka fran Norrland for billiga fryspasar, det
ar ju ett argument och det racker....sedan kan man ga runt dér och handla.

Alexander:

Jag var ju dar for forsta gangen i forrgar och jag var ju inte intresserad av sjdlva shoppingdelen. Jag
visste ju att jag ska kopa lite fryspasar men jag ar ju en amator for jag handlar for typ 800 spann
medans alla handlar for 5000kr minst, sa min kundvagn var ju typ halvtom. Jag dkte dit med en
kompis och fér min del blev det ju mer en kul grej. Det ar en upplevelse, man maste ha gjort det
nagon gang. Min mamma kommer ju fran Norrland och dar berattar hon att tanterna i byn aker ju
ner i bussresor till Orebro och dter middag och sedan till Gek&s. Upplevelsen &r ju ndstan hela grejen.
For billiga fryspasar kan man ju kdpa pa andra stéllen. Det &dr nastan en folkrorelse, det ar ett tempel!
Jag hashtaggade en bild pa ingangen, for jag tog ju sjalvklart en bild pa ingangen och #gekasullared
och gick in pa den hashtaggen. Det var ju bara bilder pa entrén och folk anvander ju nastan det som
om det var Gréna lund eller jul pa Liseberg eller nagot. Det ar en upplevelse! Det hittar man ju inte
nar man soker pa NK eller H&M for det ar ju sa normalt. Det &r nagonting annat @n den vanliga
shoppingen. Det ar typ shoppingporr, det ar nastan lite bisarrt.

Filip:
Om man pratar lite om den har... ni vet ..den har Maslows behovstrappa, vet inte om ni alla kdnner
till den men jag vet inte om ganska manga i Sverige redan har allt det dar med trygghet och sa...

Julia:

Man aker ju till London for att shoppa, man aker ju dit pa en weekend for shopping eller fotboll. Men
halva grejen med shopping ar ju upplevelsen. Man behdver ju inte kdpa med sig ndgonting, man kan
ju trana efter nagonting hur lange som helst dven om man inte képer det. Jag aker ju garna till New
York men jag gor ju inte det bara for shoppingen, det ar sightseeing, upplevelsen eller fér att hélsa pa
kompisar som bor dar. Men du lamnar inte stallet utan att shoppa nagonting, spelar ingen roll vart
du aker eller vilken stad du aker till. Man lamnar ju inte Goteborg om du kommer fran nagon
annanstans utan att shoppa eller Stockholm utan att bara med sig nagonting hem. Det kan ju vara
minsta lilla fast man kanske inte tanker pa det.

Hur ser du pa Pris & utbud jémnfért med upplevelser?
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Maja:
Det beror verkligen pa vad jag ska kdpa men ska jag aka till en stad sa ar det nog upplevelsen och allt
runt om kring, det vager nog tyngre liksom.

Reser du till en stad for att shoppa?

Daniel:

Det ar vdl en del av resan, dker jag fran Boras till Stockholm finns det ju mycket stérre utbud dar men
det ar ju inte bara darfor jag aker dit. Det bekraftar val ocksa det dar med att upplevelsen ar valdigt
viktig, jag aker ju inte dit for att handla klader utan det dr helheten. Det ar en storre stad med allt vad
det innebar. Men enbart for att shoppa sa har jag ju aldrig akt till exempel till Stockholm.

Har du akt nagonstans for att enbart shoppa?

Nadja:
Nej det har jag inte gjort, aker jag nagonstans sa vill jag ju géra ndgot annat ocksa. Men 50% av resan
brukar anda bli shopping.

Hur tror ni en stad blir attraktiv genom Shopping?

Nadja:

Mycket bra utbud av caféer, resturanger, lite fina saker att titta pa runt omkring medans man gar
fran affar till affar. Trevlig stadsmiljé generellt, det kan vara lite allt mdjligt som tex nu nar de har
hangt upp massa saker i Brunnsparken som blinkar och har sig. Det ar ju bara mysigt att bara sta dar
helt plotsligt. Bara det blir fint och mysigt sa blir det direkt mycket roligare.

Maja:
Centrerat.. tycker jag sa man bara kan ga runt och da blir det valdigt viktigt med miljon som ar runt
omkring.

Hugo:

Det ska vara lite mer av en helhetslosning. Man aker till staden X for att shoppa och vi gjorde dven
det har och det dar. Sa det kdnns battre att berdtta om det ocksa. Sa man goér en heldag av det. Sa
det inte ska vara att man akte dit, var i butikerna och sedan akte hem utan att man gér mer runt

omkring.

Erik 27 ar och Filippa 25 ar dr tillsammans och bor ihop i MéIndal. De dker en
weekend till Stockholm fér att uppleva gamla stans julstémning. Dom dlskar
den mysiga kénslan som de smala gréiinderna skapar tillsammans med
julbelysningen och dekorationer. Fér bade Erik och Filippa éir upplevelsen
anledningen till att aka dnda fran Géteborg men samtidigt tycker dom att det
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maste finnas ett bra utbud. Upplever ni ocksa att det dr upplevelsen och inte
utbudet som driver er? Har ni nagon stad eller nagon del av en stad ddr ni
resonerar likadant?

Julia:

Det beror pa vilken stad man aker till. Aker man till Budapest s& &r det ju sightseeing mest men man
vill ju fortfarande komma hem med ett par fina skor. Inte killar kanske men tjejer. Det maste ju finnas
massa mysiga restauranger och caféer.

Alexander:

Malet &r ju sjilva upplevelsen, det &r ju det man &r ute efter. Aker jag till Kbpenhamn d& &r den
ultimata upplevelsen att sitta pa Strgget nej Nyhamn heter det val, dar vid hamnen och dricka 6l. Ja,
jag skulle nog kunna aka dit bara for det. Sedan att de har bra butiker for herrskor fér det har de i
Képenhamn men det skulle da inte vara det primara.

Skulle du kunna ténka dig att betala ett hégre pris for att kunna ta del av
upplevelsen?

Alexander:

Ja, men priset ar ju inte det viktigaste, inte for vissa plagg i alla fall. Darfor tycker jag att det ar
trevligare att ga pa vissa butiker i NK till exempel @n att ga till HM och det har ju inte med...visst det
ar dyrare men de har ju markena jag villa men ocksa mycket battre service. Det ar en helt annan
kdnsla man kan hanga av sig och ga runt dar.

Filip:

Men jag tror manga som kanske gillar en stad ar beredda att betala lite mer bara for att kunna siga
att de har kopt de har skorna i tex London dven om saken finns dar man bor. Den aspekten tror jag ar
ganska vanlig. Kul att ha med sig natt hem ocksa.

Julia:

Ja, men det ar ju ocksa sa att manga marken ar ju billigare i New York eller ndgon annanstans i USA
an Sverige sa da kan man ju shoppa det dar. Da “tjanar” man ju pa det ocksa. Fast det man "tjanar”
kan man ju inte jamféra med kostnaden for resan som man har betalat dit.

Kan ni gradera vad som dr viktigast ndr man ska dka lite Iéingre?

Nadja:

Ska man aka lite langre sa ar det nog destinationen som ar viktigast, att det ska finnas natt mer att
hdmta i den staden som ger den dar upplevelsen dn bara shopping. Men det beror ocksa pa vad det
ar for stad. Ar det en lyxigare stad d& kanske det &r lite mer varor och utbud som &r viktigare dn
priset men aker man till ndgot annat land som till exempel Thailand da ar priset viktigare an varor
och utbud fér man forvantar sig att det ska vara billigt.
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Daniel:

Men ska jag kopa ett par byxor i Goteborg och jag bor i Boras da graderar jag nog dem sa har. Ett
stort utbud och sen ar priset viktigt och upplevelsen spelar kanske inte sa stor roll. Man gar ju dar
med sina horlurar och kdéper det man vill ha i princip. Men skulle jag dka till en stad Iangt bort da blir
det en helt annan sak. D3 blir upplevelsen en viktigare del @n varor och utbud. Det beror helt pa
vilken situation det ar.

Senait:

Sedan pratar vi om impulsiv och planerad shopping. Nar det ar planerat sa ar det focus pa utbud och
pris men ar det spontant sa ar det upplevelsen som éar lite viktigare. D3 tanker jag spontant pa det jag
sa innan med att jag jobbar pa lkea da kan jag ju ibland pa rasterna ga till de har butikerna sa som
Rusta eller Lager 157 som ligger dar. Men da ar det mer windowshopping, mer an en upplevelse for
mig. Man kan ga dit och kolla vad det finns fér nagonting och da ar ju inte priset och utbud lika viktigt
for mig, for jag ska ju inte shoppa nagonting utan mer lite windowshopping da.

Alexander:

Men jag har ju svart for fonstershopping for jag maste liksom...for mig ligger sjalva tillfredstallesen att
kOpa nagonting, ett resultat. Fonstershopping blir ju lite grann som...vet inte om man ska dra en
bisarr parallell men alla ar val 6ver 18 har...men for mig ar fonstershoppa som...lite grann som nagon
som man ar tand pa som klar av sig och sa star man dar och tittar och sa hander det inget mer. For
mig ligger upplevelsen mer i resultatet.

Filip:

Jag kan nog titta pa saker utan att behdva kdpa det, jag tror faktiskt det. Jag gillar ju till exempel bilar
och da kan jag ju titta pa bilar och veta att jag inte kan kdpa det. Man kan ju njuta av designen pa
bilen eller kolla pa konst for 150,000 som man formodligen inte har hangandes hemma. Men jag kan
ju forsta vad han menar att det kan vara jobbigt ndar man inte kan kopa.

Vad dir era tankar om “shoppoholicism”?

Filip:
Det blir nog ett storre och storre problem tror jag pa grund av tillgéngligheten pa 1an och sms-lan osv.
For det finns ju det dar med sjalvtillfredstéllse, en liten drog i konsumtionssamhillet.

Nadja:

Jag tycker ndstan att det har blivit en positiv bemarkelse det har med shoppoholic. Det finns ju jatte
manga sadana har modetjejer som kallar sig sjalva shoppoholic. Ja, lite som om det skulle vara en bra
sak, kop utan att blinka. Ja, det blir status pa det och blir ju ndstan en del av ens personlighet da.

Alexander:

Ja, man gar ju aldrig runt och sager att man ska supa sa mycket man vill eller att man ska ta droger.
Men med shoppoholic sa adr det ju rumsrent, det ar valdigt konstigt. Det later ju som om det inte ar
nagot varre dn ndgot annat men det ar det ju.
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I vilken grad tycker ni att ni shoppar for att utrycka er sjélva?

Daniel:

Jag kan tédnka mig att det finns de som gar ut pa stan ser det som ett mal att ha fem olika pasar fran
fem olika butiker. Det kan ju vara en grej och att ha "ratt” sorts klader men att uttrycka sig sjalv ar en
annan sak. Men for mig ar inte sjalva shoppingmomentet ett satt jag uttrycker mig sjalv pa.

Filip:

Jag tycker det ar en intressant fraga, jag brukar fraga mig det sjalv och jag vet inte om jag kan svara
pa det riktigt. Det ar valdigt svart att veta om man gor saker fér andra eller for sig sjalv. Det ar nog en
kombination men hur mycket vager de olika delarna? Ibland kan jag ju intala mig sjalv att jag inte alls
bryr mig och ibland sa ténker jag att det gor jag férmodligen. Det ar svart att sdga det dar.

Alexander:

Jag kan nog saga att jag ar lite sa. Jag téanker..det ar bara kolla mitt Instagram flode det ar ganska
manga bilder nar jag handlar. Jag har ju till och med tagit bilder nar jag provar klader, ska jag kopa
det har eller det har. Men jag vet inte om mitt syfte ar att skapa en bild att jag shoppar mycket for jag
shoppar inte sa mycket egentligen. Det dr ju som sagt en svar frdga men jag kdnner igen mig lite
grann. Bevis pa sadant beteende &r ju nar man lagger upp bilder pa Instagram eller Facebook nar
man shoppar eller skriver om att man har shoppat. Det kan man ju se pa kvinnor framfor allt yngre
kvinnor som bloggar om shopping.

Filip:
Ja, men det kan ju vara att man har det som gemensamt modeintresse ocksa. Sager inte att det inte
behdver vara ett satt att utrycka sig men tror svart att saga fran fall till fall.

Maja:

For mig kan det nog ha varit sa ndr man var lite yngre. For jag skulle aldrig nu kunna Instagramma nar
jag shoppar dven om manga av mina vanner gor det. Men var jag handlar var valdigt viktigt innan. Nu
samlar jag hellre pengar och kanske kdper nagot dyrare jeans men ar det nagot mer moderiktigt sa
kan jag hellre kbpa det pa H&M som jag tror att jag kommer tréttna pa efter sex manader. Képer
hellre nagonting 6r 300kr an natt for 1000kr. Men jag vill tro att jag inte paverkas av andra men det
gor jag nog mer dn vad jag kan erkdnna.

Hugo:

Jag ar nog den samsta konsumenten som finns kan jag erkanna. Jag har typ samma klader hela tiden
som den har tréjan (visar sin egna tréja) hade jag nar jag gick i hégstadiet. Sa jag maste lyssna pa
vad andra tycker. For jag kan i princip ga i tennisskor aret runt men jag tar pa mig finskor nar jag har
kostym. Inte for att jag tycker att det ar snyggt utan for om jag tar pa mig mina egna skor sa kommer
folk tycka att jag ar relativ ovanlig. Ja, da far jag lyssna pa vad andra kan tycka. Det &r ju egentligen en
brist for det behover jag inte gora egentligen. Jag skulle kunna egentligen ha pa mig vad som helst for
jag har ju inte nagon riktig modekansla.
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Julia:

Nar jag koper klader sa bryr jag mig inte sa mycket, men nar jag koper slickepott sa kanske jag gor
det. Jag kopte typ sex stycken (skratt) och nu kan inte min pojkvan 6ppna ladan. Med bakverktyg kan
jag ju ibland ga utfor.

Maja:
Sportprylar kan man ocksa shoppa ihjal sig pa. Golf, tennis och sa, det ar ju en hel industri. Vad man
ska ha pa sig och allt runt omkring.

Nadja:
Inredning tycker jag speciellt, det speglar ju ens personlighet. Det tror jag ar dar jag yttrycker mig
mest.

Alexander:

Sen om man ska satta ett genusperspektiv pa det ocksa, sa tankte jag pa nagonting jag laste i en
dassbok. “En kvinna kan betala 5kr for en 20kr grej som hon inte behdver och en kille kan betala 20kr
for en Skr grej som han behover.” Det ar nog lite sa for jag tanker lite pa mina killkompisar som
koper nagonting som kanske inte ar vart det men det dr nagonting de behdéver. Tjejer om man ska
generalisera lite kdper nagonting som &r billigt &ven om de inte kanske behover det.

Senait:

Ja, men det kan jag hadlla med om lite. Nar jag var liten sa hade jag kanske inte nagon okontrollerat
shopping. Man gick forbi stan och speciellt ndr man gick i gymnasiet sa tyckte man det var haftigt.
Man gick forbi H&M och kollade deras rea-hdrna och sag rea-hérnan och hittade en topp som kostar
75 kr och innan kostade 100 kr. Da hade man inte mycket pengar men det har ju inte nu hellre
(haha)men kopte den da bara for att det var en rod prislapp. Sa gick det en manad och da passade
den inte eller var inte inne langre.

Nadja:

Min pappa tanker att bara det ar dyrt sa det bra kvalité. Det ar valdigt manligt, ”vi ska ta den har nu”
men det behodver ju inte alls betyda att det ar bra men da svarar han att det finns ju en anledning
varfor det ar dyrt.

Hur ser ni pa Goteborg som en potential shopping destination?

Nadja:

Jag hatar det, tycker inte det finns ett bra utbud kan ju nastan tycka att shoppingen ar battre i Boras
dar jag kommer fran. Tycker staden ar sa spretad, maste ga jattelangt for att komma till affarerna.
Ibland aker jag till Frolunda torg bara for att allt ar samlat pa samma stalle och har samma affarer
som stan bara for att det blir lattare fér mig. Man maste ga lite langre for att komma till de mysiga
fiken, typ som Linné eller Jarntorget for att hitta nagonting riktigt mysigt. Men dar kan man inte hitta
nagon shopping. Det ar hellre alltid inte sa fint i stan heller.
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Alexander:

Jag skulle kunna sdga att jag skulle vilja ha kvar fyra butiker som finns i Goteborg. Sa skulle jag klara
mig pa det, inte kanske for alla typer av klader men nastan. Darfér maste jag sdga att jag ar ganska
nojd med Goteborg. Aker jag till Stockholm dér jag &r uppvuxen sa tanker jag inte att jag maste
shoppa sa mycket for det jag vill kdpa finns ju redan i Goteborg, faktiskt. Jag dr n6jd med utbudet
men jag ar ocksa en ganska speciell handlare.

Daniel:

Ja, men jag tror att de flesta ar ndjda med utbudet. For alla har ju ett par speciella butiker som man
gar till som passar ens identitet. Du har ju dina fyra butiker jag har mina fyra butiker. Men sedan kan
man ju prata om de geografiska lagena. For de har ju andra grejer i Haga dn vad de har i Nordstan.
For de tva ar ju tvad helt olika upplevelser. For vill jag ha en eftermiddag med fika och lite mer av en
upplevelse gar man ju hellre till Haga liksom. Men mer exklusiva det hittar man ju inte i Frélunda torg
for dar har man ju samma grejer. Nordstan har ju samma grejer som Frolunda torg eller
Kungsmassan. Nordstan intresserar ju inte mig men det kan ju finnas de som har sina fyra butiker
dar. Men det ar val det som ar det roliga med storre stader att det finns de mer exklusiva butiker det
tycker jag t ex. inte att Boras har. Dar finns det ju Lindex, KappAhl, MQ och JC och de butikerna finns
ju overallt.

Filip:

Jag tror lite att det beror pa hur man ser pa det, om man ser Géteborg som en shopping resmal. Vi
var ju lite inne pa var man bor, om kanner till butikerna sa kanske det ar sa bra kvalité som det kan
bli. Men om man tittar pa Géteborg som ndgot som ska tilltala 6gat direkt ndr man nar staden sa ar
det inte sakert att Goteborg kan rankas sa hogt. Jag vet inte riktigt, det beror pa hur man
kategoriserar staden... om man bor hér eller reser hit.

Nadja:

Nar jag hor kompisar som ar pa besok héar sa tanker de forst pa Avenyn tror jag. Det finns det
verkligen inte nagonting, tycker jag. Det finns inga affdrer, restaurangerna ar ju inte sa jattekul och
knappt nagra caféer. Det ar inte alls kul at ga dar och jag tycker att det verkligen ar sa synd att man
inte smyckar ut staden lite mer. Jag tror ju fortfarande att ndar man aker lite langre sa ar det ju for
upplevelsen samtidigt som shoppingen. Jag tror ju verkligen att man kan forbattra manga delar.

Alexander:

Jag undrar ju verkligen vad norrméan gor, det finns ju massa av dem har. Det finns ju manga som
kommer fran Norge till Goteborg. Men det ar val kanske for prisskillnaden da. Men det finns ju
verkligen inget som ar kul i Avenyn. Det kdnns bara som... det finns inget tema riktigt.

Daniel:

Avenyn ar ju Goteborg, man borde ju kunna utnyttja det lite battre tycker man. Kommer man utifran
och kommer till Goteborg sa kdnner man ju till Géteborg. Det &r ju Goteborgs kdndaste gata sa klart.
Det finns ju ingen utifran som vet vad Haga innebdr, att det ar ett strak med bra fik och allt det dar.
Det tycker jag att man borde tydligare marknadsféra tycker jag.
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Tycker du att det dr bra att de olika delarna har sina olika préglar hér i Géteborg?

Daniel:

Ja, men det tycker jag... fast det har val alla storre stader. Men det borde marknadsfoéras lite battre
for turisterna kanske. Vad de olika delarna innebér kanske.

Senait

Jag tycker att man borde integrera det lite battre. Just nu ar det ju mer... ska man shoppa gar man till
Nordstan, fika gor man i Haga och det &r ju inte gangavstand precis. Visst man kan ga om det dr en
solig sommar dag men det ar ju inte precis att det ar integrerad destination liksom. Det blir ju att
man far ta vagnen bort for att fika. Man borde ju kunna ge lite av allt pa samma plats.

Lucas:

Jag kan ju hdlla med om det ar utspretat men arligt talat sa satter jag mig inte in i sant. Men nar jag
ar i Goteborg sa tanker jag inte pa sant. Jag kdnner igen mig i det som nagon annan sa att jag ar en
extremt dalig konsument. Jag styrs ju enbart av pris och utbud, hittar man det man behdver sa ar
man dar. Jag har ju haft kompisar har och det &r ju inte latt att fylla en hel dag med roliga saker.
Speciellt i Avenyn... visst det ar kul att se Poseidon men sen star man dar och sager "det hér ar
Goteborg, valkomna”.

Filip:

Men om uppgiften ar att tilltala manga méanniskor hur gér man da? Pratar vi den kommersiella sidan
som tacker manga manniskor, och sedan udda butikerna och de nischade butikerna. Tankte pa Haga
dar finns det ju manga nischade butiker och det vill man inte hellre att det ska férsvinna. Pratar man
om manga andra stader som New York och s3 da ar det ju lokala butiker, de familjedgda butiker som
sakta forsvinner och ersatts med kedjor och sa vidare. Det gor ju att hela 6n blir lite likartad.

Tycker du om det att det ska finnas lite mer independent shopping alltsa
butiker som inte dr kopplad till kedjor?

Filip:

Ja, men det tycker ja. Det ar ju det som ger ens stads pragel. Sen om man talar om en sadan
kommersiell gata som avenyn sa vet jag faktiskt inte. Det kanske ar det vi pratade om innan att det
saknas ett naturligt led emellan att det dr det som ar problemet. Integrera det pa ett bra satt.

Maja:

Jag har ju bott i Goteborg i tre manader nu, innan det sa har jag bott i Stockholm hela mitt liv. Sa
hade jag nagra kompisar som skulle komma och héalsa pa som aldrig har varit har. De sa ju att Avenyn
ar nagot som det har hort talas om men jag sa till dem att det inte dr nagot att se men de ville
verkligen dit. Sa vi akte dit och jag sa "héar ar det” och det bara "jaha?”. De var verkligen jatte
besvikna. Nordstan orkade jag inte ens ga till for dar var det fruktansvart mycket folk.
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Filip:

Lite som Stureplan det ar ju va?

Maja:

Ja men férdelen med Stockholm &r att du kan ga till T- Centralen och sedan sa har du ju all typ av
shopping mellan T-centralen och Ostermalm, alla prisklasser och allting dven bra restauranger. Men
sedan gick vi ju till Domkyrkan och sa att hdar omkring far vi ju géra all shopping for sen om vi ska ata
sa maste vi ju aka till Haga och hon bara "okej?”. Sedan nar vi kom till Haga sa sa de att de aldrig har
hort talas om det men det var ju sa mycket mysigare. Men hon hade bara héga forvantningar pa
Avenyn liksom.

Nadja:

Ja men Goteborg ar sa spretigt och obehagligt att ga emellan. Kommer man till en annan stad sa vill
man ju bara promenera sa alltihop leder en till andra delar men har maste du studera Goteborg sa du
vet vart du ska.

Broschyren hdr sédiger ju att det tar 20min ga emellan stadsdelarna hér i
innerstaden, haller ni med om det?

Julia:

Det tar ju 20 min att ta sig fran ena sidan av Nordstan till den andra sidan av Nordstan.

Lucas:

Ja men Nordstan ligger ju lagligt ndar man gar av tagen eller bussen men man vill ju att de ska kunna
ta del av Linné, Haga och Andralang ocksa nar de kommer till Géteborg. Ja, det férsta man tanker ar
nog vad bra att Nordstan ligger sa ndra men sedan sa ser man ju att alla de butikerna har man ju sett
redan.

Alexander:

Ja men dr man pa Avenyn och vill ga till Haga sa har man ju ett fruktansvart trakigt Vasa daremellan
det d4r som en barridr. Ja, men vad finns det dar egentligen?! Det ar lite fint ibland men det kdnns lite
som om det dr en gata som inte finns sa mycket pa. Det finns ju massa butiker om man skulle ga och
rdakna dem men liksom man ar aldrig dar och shoppar.

Daniel:

Det finns ju inte ndgon egentlig identitet dar som Haga har.

Tror ni att méjligheterna att dra hit bes6karna dir att satsa pd Haga eller nGgon annan
stans eller att utmaningen ligger i att integrera de olika delarna som ni har pratat om?

Nadja & Filip:

Man maste integrera delarna!
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Julia:

Det beror pa vilken arstid det ar. Pa sommaren ar det ju smockfullt med manniskor pa Avenyn. Man
kan ju ga ner till vattnet och sitta dar utan att behdva géra nagonting eller ga runt i butikerna. Men
pa vintern ar det ju bara gratt och trist.

Vad kan géra Géteborg unikt?

Nadja:

Ganska mycket for jag tycker ju att staden har stor potential. Sammanfora de olika stadskarnorna i
staden och smycka ut det lite. For kompisar jag har haft har har ju sagt att det &r valdigt gratt och
trakigt. Brunnsparken tycker jag man kan géra mer med det ar ju karnan till allt. Varfor inte lagga ett
fik dar. Men istéllet sa satter man en toalett istdllet. Man kan géra mycket utan att det krévs sa
mycket, lite mer “pretty stuff” skulle vara kul.

Julia:
Samla allt istallet for att bygga massa képcentrar, det ar ju mycket mysigare. Som Gronsakstorget,
dar finns massa finna butiker och inga kdpcentrum, bara mys, sa ska det vara.

Daniel:
Men tror ni inte att det finns manniskor som vill ha ett kbpcentrum som Nordstan i Sveriges
regnigaste stad? For det finns ju uppenbarligen en efterfragan.

Senait

Ja, man maste ju tdnka att man maste tillfredsstalla flera olika grupper. For det finns ju de som bara
vill ga in i Nordstan och bara kdpa det de vill ha och kanske inte vill ha det mysiga och gulliga i Haga.
Det finns ju bara de som vill ga in i butiken och shoppa de det vill ha och ga.

Filip:
Jag tankte ju pa det du sa om vadret och det fick mig att tdnka pa NK och reflektera lite att det ar bra
nar det regnar och sa.

Julia:

Man den syns ju knappt tycker jag, dar finns ju bara massa folk i viagen.

Alexander:

NK tycker jag inte ens behéver marknadsfora sig de har ju... dom som vill handla déar vet ju va de
ligger och gar dit.

Nadja:

Ja men man behover réra sig mer tycker jag. Nar man vill shoppa sa kdnns det att man ska bara ska
halla sig dar liksom. Hade en van som hade en butik vid Gronsakstorget det &r ju inte langt och ligger
valdigt centralt tycker jag. Men det gick ju inte for det finns ju inte manga som gar férbi dar. Det har
ju kommit tre butiker efter det som inte hellre har gatt sa bra foér. For det finns ju inga som ror sig dar
dven om det bara ligger nagra meter fran Kungsgatan men det kdnns ju helt dott dar.
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Filippa dir en social tjej som har en stor viinskapskrets med vinner som bor
runt om i Sverige. Efter ett trevligt Skype samtal med sin véin Anna som
kommer fran Smaland sa bestimmer de att Anna ska komma pa besék till
Géteborg. Anna har aldrig varit | Géteborg sG hon ber Filippa om en
beskrivning. Filippa som dr uppviéixt hér bérjar med att beskriva Géteborg.
”Goteborg dr en skon stad med lite allt méjligt, inte kanske mycket av en sak
men ndgot for alla. Man har ju Avenyn med fina resturanger och lite lyxiga
butiker. Géteborgs innerstad dr alltid trevligt att strosa runt i dér finns kaféer,
resturanger, mdnga smda butiker och diven de vanliga kedjorna. Men vill man
verkligen lyxa till det sa finns det ju NK. Men regnar det sa kan vi ju alltid vara
i Nordstan. Nordstan har hur mdnga olika afféirer som helst under ett tak sa
déir hittar man ju alltid natt. Fast du gillar ju mer alternativa grejer? DG maste
du hénga i Haga-Linné. Dér omkring har de mdnga smdagator med
vintagemode, hantverk, antikviteter, gamla skivor, bécker och rolig design..
you name it!”

Haller ni med Filippa om hennes beskrivning av Géteborg som har lite av
varje?

Alexander:

Ja men jag har ju bott har i tva ar och skulle nog beskriva det likadant.

Daniel:

Det tycker jag ocksa. Men det vi pratade om tidigare ar att det dr langt mellan de olika delarna, kan
det inte ocksa vara Goteborgs styrka?!. Man har ju olika delar for olika typer av méanniskor. Jag tror
att det handlar mer att man ska na ut med det till turister. Det med Filippa vet ju inte nagon utifran.
Jag tycker att det ar fint att Haga ar utanfor jag skulle inte bli glad om MQ skulle etablera sig dar. Det
ar fint med de olika delarna och sa javla langt ar det val inte? For jamfor man Nordstan och Haga sa
ar det tva helt skilda varldar och relativt satt ratt nara.

Filip:
Men kan det inte ocksa vara att manga har hort sa mycket om Avenyn sa forvantningarna ar for hoga
nar de val kommer hit?

Daniel:

Ja, for de som bor i Goteborg har ju inte alls samma bild av Géteborg som de som kommer utifran.
Det dr nog lattare att navigera i andra stader som turist an Goteborg tror jag. | Stockholm till exempel
finns det mer pa en mindre yta. Men pa Haga och Linné sa finns det ju inga turister.
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Ar det en styrka med de olika karaktéirer jimfért med andra stéder?

Nadja:

Ja, men ar inte Haga, Linné, Andralang och Jarntorget lite som sdder i Stockholm. Det &r en annan stil
pa manniskor osv men i princip samma sak. Men folk vet inte det och jag har ju bott i Goteborg i fem
ar och det &r nyligen jag har upptackt och fattat det har. Géteborg har ju hela utbudet men det tar tid
att forsta. Det var nyligen jag har gatt pa Haga och blev helt amazed och jag jobbar danda pa
Jarntorget. Det ar ju helt sjukt! Satsa pa marknadsféring av delarna och gor det roligare att rora sig
emellan punkter sa tror jag det blir en bra destination.

Tror ni att det dr kéinslan i de olika delarna eller ér det utbudet pa de olika
delarna som lockar?

Filip:

Tror det gar hand i hand de tva delarna. Tror att upplevelserna i butikerna goér ju mycket av
upplevelsen av att ga dar om. Manga second hand, mysiga inredningsbutiker...det gar ju inte att
smalla upp en MQ dér. Det ar ju inte samma typ av ménniskor som handlar dar. Aven om de som
handlar pa MQ sa tror jag inte man vill ha den dar i Haga. Man maste matcha det med det man
forvantar sig.

Nadja:

Nagonting som fattas i Goteborg tycker jag ar en exklusiv gata tycker jag. Inte for att jag ar i behov av
det, sa kanske det finns de som ar det. Da kanske Avenyn skulle vara bra till det, kanske ar det man
forvantar sig.

Filip:

Men ska man ha det verkligen? Tanker pa alla de som kommer for “goa” Goteborg.

Nadja:

Nja, tanker bara att det ska finnas natt for alla. Det finns ju Haga fér den dar ”sdder” kdnslan,
Nordstan for lite mer medelklass butiker och det borde kanske borde marknadsfora Avenyn pa det
sattet som det exklusiva. For att fa hit lite blandade manniskor, alla olika ménniskor.

Daniel:

Vasastan tanker jag pa, vad ar det for ndgonting? Det ar ju onaturligt att ta sig fran Avenyn till Haga
eller Linné. Det ar ingen del av staden som man hanger i, gor det till ett naturligt strak. Vasagatan har
ju en enorm potential, fin gata och hus. Jattemarkligt det dar! Dar finns ju bara billiga barhdng kdnns
det som. Det finns potential sa kan det bli en naturlig 6vergang.

Vad tror dr den storsta drivkraften till att beséka Géteborg av dessa fyra eller
natt annat?
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Filip:
Jag tror att det ar karaktar av en stad man ar ute efter! Det ar viktigt att behalla det. Tankte pa
Avenyn, hur ska man géra med den? Det ar ju gatan manga ser som Goteborg.

Daniel:

Tror att upplevelsen ar viktigt, vi har ju Liseberg, Gothia Cup och allt som ar runt omkring. Det &r ju
bara tva exempel det finns ju mycket runt omkring Goteborg som har med upplevelser att gora. Det
verkar ju ga mot det hallet verkar det som.

Senait

Ja, Goteborg satsar ju mycket pa det har med att bli Sveriges eventstad. Jag ar ju uppvuxen har och
da har jag ju markt att allt focus ar pa sommaren for det ar da man kan satsa pa det har. Da har det ju
alltid varit Gothia Cup, Basketfestivalen, Partille Cup och det ar ju tre olika sportevent. Pa sa vis har
man ju fatt hit manga men sen ar det ju Summerburst, Goteborgskallaset och Springsteen. Man har
ju satsat valdigt mycket pa det de senaste aren. Man ser ju verkligen skillnad, det ar ju alltid
nagonting som ar pa gang. Det ar ju ett bra sdtt som sedan kan leda till shoppingen.

Filip:

Vi pratade om det hdr med butikerna och utbudet men annu viktigaren ar det med trivsel i staden.
Manga kanske inte tycker att den inte ar tillrdcklig fin osv. Enkla saker som att géra det ljusare pa
vissa stallen, gronare pa vissa stdllen med blommor och trad osv. Mycket kan vara sa enkelt ibland.

Nadja:

Tycker ocksa att man forvantar sig ocksa att det har ska vara en hamnstad men hur mycket hamn ser
man ndr man ar har? Varfor flytta inte lite saker ner till hamnen, ha lite mer butiker dar. Vi har ju en
jattefin hamn dar vid Lilla Bommen. Da kanske man kan kdnna lite "goa” gubbar stimningen med
fisk, det ar val vad Goteborg star for.

Daniel:

Samma sak med skadrgarden. Det ar svart for turister att ta sig bort till skargarden. Dar ar det ju hur
fint som helst men ingen tar ju sig ut dit. Det borde man ju gbra battre, for det ar ju hela sommaren.
Man behdver ju inte bara ga till Liseberg.

Ni som kallar er for ddliga konsumenter, skulle ni kunna téidnka er att beséka
Géteborg eller nagon annan stad fér att shoppa?

Hugo:

Jag kommer fran en liten mindre stad Skévde. Dar brukar man ju dka till Géteborg for utbudet. Det
finns ju butiker har i Goteborg som inte finns i Skovde. Det finns val kedjorna, men man aker till
Goteborg for att shoppa lite och titta i butiker som inte finns i Skévde.

Lucas:

| och med att jag inte har det som primart syfte att shoppa som ett mal. Sa tillhor jag ju en kategori
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som man maste lura nér jag val ar pa stallet att jag ska shoppa. Tycker att man hellre ska satsa pa
upplevelser for att man ska aka till staden, sa kommer shoppingen naturligt om det finns nagonting.
Jag tankte pa det har med utbud och pris, att det kanske ar for litet att man ska proppa upp en massa
olika affarer som kanske inte gar runt till slut. Da ar det kanske battre att man satsar pa sina
upplevelser sa man har sina peakar och toppar. Sedan ar det en misslyckad stadsplanering som man
har varit inne pa, att man inte ser nagot av vattnet. Kanske om Goteborg hade sett ut som
Lindholmen eller Eriksberg fast pa andra sidan ocksa, da skulle vi ha haft en grym stad! Men nu ar det
bara... det ar ju manga som har efterfragat det och det ar pa gang nu med att Stena Line ska flytta...
men det kommer val handa nar man ar 45 eller nagot. Det kommer val bli fint kanske. Men jag skulle
val sdga att jag ar den som kanske blir tilldragen av upplevelser, sa har man en smart stadsplanering
drar man ju mer ut pa det har ”Ja jag ska uppleva det hér”.. sa finns det ju ett bra shoppings strak dar
ocksa.

Moderatorn beridittar skillnaden om shoppingturism och turistshopping.

Filip:

Andra saker man kan tala om &r parkerings méjligheter och tillgdnglighet till staden. Aven
trangselskatten kan man ju fundera pa om det verkligen dr bra om man vill locka manniskor till
staden. Det ar inte sdkert att det ar sa bra om man vill ha ett levande centrum sa kanske det inte ar
sd bra.

Summering

Sa ni tycker att det ska satsats pa upplevelser som gor att manniskor kanske reser hit? Har man en
anledning att komma hit sa kanske sker shoppingen naturligt. Integrera staden battre och fa
avstandet att kdnnas mindre.

Daniel:

Ja precis! Man kan ju inte krympa staden men man kan fa avstandet att kinnas mindre mellan
delarna.
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