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Forord

Den hir C — uppsatsen ingdr i magisterprogrammet Service
Management och har arbetats fram i samarbete med kommun
och Kopmannaforening i Simrishamn. Vi som ar forfattare ér
Mia Bjorkman, Josefine Bystrom och Jing Persson och ldser

alla med programinriktning retail.

Tanken med uppsatsen &r att den kan bli till hjilp for mindre
kommuner for att utveckla dess cityhandel. Vi vill darfor ge
smdkommuner en bild av hur en lokalbefolknings
kopbeteenden kan se ut och betydelsen av att ha kunskap om
denna. Vi har en forhoppning att uppsatsen dven kan bidra till

vetenskaplig forskning inom detaljhandeln.

Vi vill rikta ett varmt tack till néringslivsutvecklaren Lars
Persson och Kd&pmannaforenings ordférande i Simrishamn
Thomas Dahl. Ett stort tack dven till de enskilda personer 1
kommunen som gett oss vérdefulla bidrag till uppsatsen
genom att dels medverka i intervjuer och dels skriva

dagbdcker over sina konsumtionsvanor.
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kopbeteende, lokalbefolkning, image, behov, handelsplats

Uppsatsens syfte dr att undersoka lokalbefolkningens kdpbeteenden 1
en smastad. Utifran detta kommer vi att definiera eventuella brister
och foresla forbattringsmojligheter for denna cityhandel. I uppsatsen
har vi déarfor undersokt vilka monster som framtrader nir det géller

invanarnas kopbeteenden och hur cityhandeln paverkar dessa.

Problemet har applicerats pa en utvald stad, som ett hjdlpmedel for att
tolka olika kopbeteenden. Undersokningen har skett i samarbete med
kommunen och Koépmannaféreningen i Simrishamn. Vi valde att
anvidnda oss av en kvalitativ metod didr vi utférde ett antal
gruppintervjuer med fokus pa olika &ldersgrupper. Vi ldt dven
respondenterna fora dagbok under nagra veckor. Detta for att kunna

identifiera monster av kdpbeteenden i olika aldersstrukturer.

Teorin tar upp ur olika synvinklar, vad som paverkar konsumentens
kopbeteende. De omrdden som tas upp i teorin dr val av butik,

kopbeteende, motiv, image, segmentering och behov.

Vi anser att butiker och konsumenter i dagsldget har otillracklig
kunskap om varandra for att kunna bedriva den cityhandel som kan
vara mgjlig 1 Simrishamn. Dessutom menar vi att medvetenheten om
vilka behov lokalbefolkningen i en sméstad har och hur dessa behov
paverkar invanarnas kopbeteenden &r en angeldgen kunskap for

néringslivet for att en levande cityhandel ska utvecklas.
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1. Inledning

Vera sitter vid sitt kdksbord och éter frukost. Hon jobbar nere i staden och det ricker att
sitta sig pd cykeln ndgra minuter innan det dr dags att borja. Innan hon &ker till jobbet
vicker hon sin tonarige son som ska till skolan. Efter jobbet har Vera bestamt traff med
sin mamma nere i centrum for att utrdtta nigra drenden. Hon triaffar sin mamma vid
systembolaget, som &r en mittpunkt i staden. Dérefter kan de gé runt och titta som de vill
och har nira till allt. De har inte bestdmt vad de ska handla, men kanske nagot till sonen
och kanske lite varkldder, nu nér det dr s& fint vader. Vera stéller sig nagra fragor efter en

stund: hittar vi allt som vi behover hiar? Finns det nagot till oss alla? Kénns det roligt att

handla har?

1.2 Problembeskrivning

Vera bor 1 en smistad som ofta saknar det utbud av butiker som en storre stad eller
kopcentrum kan erbjuda och det kan dérfor vara mer lockande for Vera att ta sig till en
storre handelsplats. Men det &r inte bara utbudet som spelar en avgoérande roll f6r henne,
utan dven miljon kring butiken bestimmer valet for Vera. Beslutet beror darfor pa

helheten av det handelsplatsen erbjuder henne'.

Den hér uppsatsen har for avsikt att undersoka hur en smastad kan utveckla sin cityhandel.
Samtidigt som vi ville hjdlpa Simrishamns stad att undersdka hur de kan bli en béttre
handelsplats, dr @ndd vért huvudsakliga mal att kunna applicera problemet pa ett
vetenskapligt sitt. Vi har valt att titta pa olika aspekter och perspektiv som har kopplingar
till vart program, Service Management. Ur var synvinkel &r viktigt att belysa
lokalbefolkningens synpunkter pa hur cityhandeln kan bli béttre for dem som bor
permanent i kommunen, da det verkar ldggas minst fokus pad dem. I den stad vi har valt att
studera, finns en aktiv Kopmannaforening och en stark vilja frain kommunens sida att
utveckla handeln i staden. Nir vi triffade de bada parterna fOrsta gdngen mérkte vi
emellertid redan d& att deras kunskap och medvetenhet om vilka &sikter lokalbefolkningen
hade om handeln 1 staden var nést intill obefintlig. Infrastruktur och tillgdngen péa
transportmedel gor det ldtt for konsumenten att vidlja andra inkOpsmiljoer, om inte
hemstaden uppfyller de behov och krav som kunden stéller. Vi tycker dérfor att det ar
viktigt att undersoka lokalbefolkningens kdpbeteenden ur olika &ldersgruppers perspektiv

samt att se hur en befintlig cityhandel paverkar deras val av handelsplats.

! Helena Schmidt Thurow & Ann Skold Nilsson (2004). Butikens boken. Liber AB. s. 24 ff



1.3 Syfte och fragestallning
Uppsatsens syfte ér att undersoka lokalbefolkningens kdpbeteenden i en sméstad. Utifran
syftet kommer vi att definiera eventuella brister och foresld forbattringsmojligheter for

cityhandeln. Darfor stéller vi oss foljande fragor:

e Vilka monster kan urskiljas i lokalbefolkningens val av handelsplats?
e Hur paverkar cityhandeln lokalbefolkningens kopbeteenden?

e Vilka brister och forbéttringsmojligheter finns for cityhandeln i en sméastad?

1.4 Avgransning

Vi kommer inte att ta hdnsyn till alla grupper 1 samhéllet utan bara gymnasieungdomar,
pensiondrer och fordldrar som har barn under 20 ar. Vi kommer inte heller att undersoka
cityhandeln i mer 4n en liten stad. Fokus kommer ligga pa kundens perspektiv och vad
kunden efterfragar och kriaver av cityhandeln. Vidare kommer vi inte att analysera
kdpbeteenden utifran siffror och variabler sdsom inkomst. Avvédgningarna gjorde vi for att
begrinsa vart kvalitativa undersokningsomrade och for att fa ett tydligt fokus pa det som

dr intressant for just vart problem.

1.5 Disposition

For att ldsaren ska fa en forstaelse for hur vi har gatt tillvdga, har vi valt att borja arbetet
med en utforlig metod, déir vi beskriver hur insamlingen av det empiriska materialet har
gétt till. Vidare kommer de olika teoretiska avsnitten att presenteras med en kort
introduktion om hur vi dér har gétt tillviga. Déarefter introducerar vi Simrishamn, for att
lasaren ska fa en bild av de karaktéristiska dragen, for att sedan presentera var analys. I
analys- och diskussionskapitlet bearbetar vi med hjilp av det teoretiska och empiriska
materialet fram de vi anser, vara bakomliggande faktorer till konsumtion i en smastad.
Diérefter svarar vi pd véra fragestidllningar i en slutsats vilket sedan mynnar ut i

reflektioner kring arbetet.

1.6 Kallkritik

De teorier som anvénts i det hir arbetet kommer framst fran akademisk litteratur i form av
bocker och ett antal avhandlingar. Vi &r medvetna om att arbetet innehéller fa referenser
fran artiklar, men vi anser dnd4 att vi har teorier och litteratur som ar relevanta for vara

valda dmnesomraden. Teorin lyfter fram emperin och &dr noga utvald for att kunna



appliceras pa vart problem och fa en diskussion som leder oss fram till svaren pa vara
fridgor. Vi har dven tittat pa empirin for sig sjalv for att fa en klar bild hur vi skulle ga
tillviga med den hér uppsatsen. Nér vi arbetar med teorierna i1 analysen och diskussionen
har vi ansett att det som handlar om butiken dven kan appliceras pd en handelsplats.
Anledningen &r att vi anser att butiken dr liksom handelplatsen en miljé for konsumtion.
Vidare ar teorierna hidmtade frén litteratur skriven pa 2000-talet, vilket ytterligare starker

var asikt att de ar relevanta teorier att ta med 1 vart arbete.

1.7 Definitioner
I det hdr avsnittet definierar vi ett antal begrepp som vi tyckte var relevanta att beskriva

for att lasaren senare 1 arbetet lattare skall forstad vad vi menar.

Smaéstad: Cityhandeln erbjuder begrinsat utbud och arbetstillfillena 4r &dven de
begridnsade och koncentrerade till nagra fa arbetsgivare, dir kommunen ofta ar en av de

storre.

Image: Det dr den bild av en butik, en person eller stad som konsumenten har, och som

skapats av t ex ett foretag eller butiken genom dess upptriddande och rykte.

Handelsplats: Det dr den plats som butiken befinner sig pa.

Konsumtionsbeniéigenhet: Hir menar vi hur bendgna olika &ldersgrupper i Simrishamn &r

att konsumera (fokus pd dlder). Den ursprungliga betydelsen speglar bendgenheten att

konsumera baserat pa inkomst (fokus pa siffror).



2. Metod

I det hdr avsnittet redogor vi for hur vi gdtt tillviga ndr vi samlat in vart empiriska
material sasom till intervjuer, observationer och dagbocker, men dven for de teorier vi

valt for vdrt uppsatsarbete.

2.1 Val mellan kvalitativ och kvantitativ undersokningsmetod

Vi har valt att anvénda oss av en kvalitativ metod for att f4 en djupare och deskriptiv bild
av vart valda undersokningsomréde. Det empiriska materialet har blivit en stor del 1 vart
arbete for att fa en forstielse for hur en lokalbefolknings kdpbeteenden kan se ut. Kvale
ndmner att kvalitativa och kvantitativa metoder &r verktyg dar anvéndbarheten beror pé
vilka forskningsfrigor som stills”. Vi anser att intervjuer, observationer och de dagbdcker
vi har ldmnat till respondenterna &ar ett relevant tillvigagingssiatt da det ér

lokalbefolkningens asikter och beteenden som vi vill belysa och analysera 1 vir uppsats.

Nér vi besokte Simrishamn forsta gangen triffade vi néringslivsutvecklare och
ordforanden i1 Simrishamns K&pmannaforening. D& valde vi att inte titta pa vilka teorier
som kunde vara lampliga utan att férsoka fa information om vad som kunde vara relevant
att undersoka. Forst efter det andra besoket och efter intervjuerna med olika &ldersgrupper
i samhéllet, valde vi att leta efter betydelsefulla teorier som kunde leda oss vidare i arbetet

med att hitta svar pa vara fragor.

Genom att hdmta teorier fran manga olika killor blir det dven svért att generalisera da vi
far fram ménga nyanser och detaljer och gér pa djupet med vart problem. Detta arbetssétt
valde vi for att vi vill f4 fram en helhetsbild av problemet for att sedan se om det finns

nagra eventuella brister och utvecklingsmojligheter.

En kvalitativ metod ar dven vil motiverad for att underldtta undersdkningen av hur
intervjupersonerna tolkar och forstar det valda problemomridet. Den beskrivande bild
som vi fir efter de kvalitativa intervjuerna, kan leda oss pa rétt vig nir vi ska svara pa
vara fragor. Den kvalitativa metoden dr dessutom vdl vald om man vill undersdka

sambandet mellan individ och kontext® vilket i detta fall ir var avsikt.

? Kvale, Steinar (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur Lund. s. 69
 Kvale. (1997). s. 144



2.2 Valet av respondenter

Niér vi inledde arbetet med denna uppsats fick vi stélla oss frdgan pd vilket sétt vi skulle
hitta informationen vi behdvde och var vi kunde hitta den. Vi kom d& fram till att
tyngdpunkten skulle ldggas vid det empiriska materialet, men med stdd av teori utifran
vad vi tyckte kdndes relevant efter gjorda intervjuer, insamling av dagbdcker och

observationer.

Vi har valt att badde anvénda oss av individuella intervjuer och fokusgrupper for en djupare
forstaelse av problemet. Vi valde dels att géra en 6ppen intervju med fokusgrupper for att
f4 gruppsynpunkter och inte individuella synpunkter. D4 vart problem behandlar manga
olika grupper av ménniskor i en stad och inte en enskild individ, anser vi att denna form
av intervjuer ar mest uttdmmande. Munday’ beskriver i en artikel att fokusgrupper &r en
tillforlitlig metod for att utldsa kollektiv identitet och sociala fordndringar. Metoden
begrinsar en undersokning till kollektiva asikter vilket uteldmnar individuella asikter som
skulle kunna vara vardefull for resultatet. I det hér arbetet dr det den gemensamma &sikten
i en grupp som vi dr intresserade av. Men f0Or att 4 information fran personer med specifik
kunskap gjorde vi dven individuella intervjuer med ordféranden i K&pmannaforeningen

och néringslivsutvecklaren i Simrishamn.

Nér vi valde vilka grupper som skulle intervjuas, valde vi alder som en indelnings-
variabel’:

e  Gymnasieungdomar

e Foréldrar med barn under 20 ar

e Pensiondrsforening (65+)

Vi har gjort ett kriterieurval” dir vi har haft en klar bild av vilka grupper av invénare vi
vill intervjua. Vi fann det relevant att ta med grupper i olika stadier av livet dd vi tror att
kopbeteendena skiljer sig at beroende pé &lder. Anledningen till att vi valde fordldrar med

barn under 20 é&r, dr att vi tror att barnet fortfarande bor hemma och att kdpbeteendena i

* Jacobsen, Dag Ingvar (2002). Vad, hur och varfor? Studentlitteratur Lund. s. 173 ff

> Munday, Jennie(2006). Identity in Focus: The Use of Focus Groups to Study the Construction of Collective
Identity, Sociology

% Jacobsen (2002). s.198

" Eksell, Jorgen (2006). Forelisningsanteckningar. Campus Helsingborg 30/3



familjen kan paverkas av detta. For att avgrinsa undersokningen har vi valt att bara ha
respondenter som dr bosatta i Simrishamns stad. Vi dr medvetna om att det & manga
andra faktorer &n bara &ldersstrukturen som pédverkar kdpbeteendet och att vart val inte

kan sta for vad samtliga invanare i en kommun har for asikter.

Intervjuerna med fokusgrupper anser vi leder oss djupare in pd vart valda problem da
diskussioner kan uppstd 1 vissa frdgor, samtidigt som vi far en bredd i svaren da vi viljer
grupper med olika &ldrar. Nir vi sokte efter fakta om Simrishamn mérkte vi att
aldersstrukturen var annorlunda dn motsvarande medelvirde for riket. Vi tyckte darfor att
det vore intressant att underséka om just aldersstrukturen paverkar Simrishamn som
handelsplats. Nér vi valde respondenter inom gruppen, fick tillgdngligheten till storsta del
bestimma urvalet. Fokusgrupperna har bestatt av fyra till sex personer, vilket bildar
grupper dir en konversation och diskussion blir uttémmande och greppbar for forskarna

att analysera.®

2.3 Tid och plats for intervjuer

Den forsta individuella intervjun skedde pa Turistgarden’ i Simrishamn klockan 17.00 den
19 april med Thomas Dahl, som 4r ordférande i Képmannaforeningen'® . Eftersom vi hade
traffat Dahl vid ett tidigare besok 1 Simrishamn den 15 mars, kdndes intervjun avslappnad.
Klockan 18.30 samma kvill var det tid for den forsta gruppintervjun med fordldrar.'
Foréldrarna som vi hade kontaktat via kommunen métte dven de upp pé Turistgarden i
Simrishamn for gruppintervju. For att inte bara anvinda oss av personer som arbetade
kommunalt, kontaktade vi &ven genom tips ndgra fordldrar som arbetade 1 privata foretag.
Vissa i gruppen kidnde igen varandra vilket vi tror bidrog till att diskussionen inte kéndes
konstlad eller anstringd och flot pad bra. Intervjun med ungdomarna dgde rum pé
Osterlengymnasiet i Simrishamn i ett klassrum torsdagen den 20 april klockan 11.00.
Gruppen hade samlats thop med hjdlp av en elevsamordnare péd skolan. Den hér
gruppintervjun var en aning fiordig med kortare svar, trots att ungdomarna kinde igen

varandra - ndgra av dem gick dven i samma klass — och vi befann oss i en milj6 som de

¥ Eksell (2006). Foreldisningsanteckningar. Campus Helsingborg 30/3

K 6pmannaforeningen stod for boendet under de tre intervjudagarna i Simrishamn och vi blev inkvarterade pa
Hotell Turistgarden. Detta familjdra vandrarhemsliknande hotell ar centralt beldget och vi bodde hir under
perioden 19-21 april dé intervjuerna dgde rum. Agaren lit oss anvinda lokalerna fritt och vi kunde dirfor
anvanda matsalen som plats for intervjuer.

' se Bilaga 2

"'se Bilaga 1
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var bekanta med. Ungdomarna representerade dels ett yrkesinriktat program dels ett

samhéllsvetenskapligt program.

Pé eftermiddagen den 20 april klockan 13.15 kom pensiondrerna till Turistgarden for
gruppintervju. Pensiondrerna var pratglada och 6ppna och dem hade vi kontaktat via
foreningen Rotary. Under alla intervjuer bjod vi pd kaffe och hembakat med avsikt att
skapa en atmosfir liknande den vid ett koksbord dér diskussionen dr ledig och ésikter
ventileras fritt och avslappnat. Avslutningsvis gjorde vi en individuell intervju med
niringslivsutvecklaren Lars Persson den 21 april klockan 11.00 pa hans kontor vid torget i

centrum.

2.4 Tillvagagangssitt, observation
En observation dr att studera, iaktta, vad méanniskor gor i en speciell situation eller

speciellt sammanhang”'?

Vi tyckte att en observation i Simrishamn skulle passa till vart
valda problem, da den skulle ge oss en bild av vilka &ldersgrupper som ror sig mest i
staden och var de handlar. Dessutom kan resultatet av observationerna vara ett
kompletterande material till intervjuerna, vilka kommer att hjélpa oss att fa en forstielse
for hur lokalbefolkningen ser pa Simrishamn som handelsplats. Det hir gjorde vi dven for
att f4 en sa bra lokalkdnnedom som mgjligt, for att kunna sétta oss in i1 de intervjuades

levnadsmiljo.

Vi valde att gora en sd kallad dold- och icke deltagande observation, vilket betyder att
manniskorna vi studerar inte vet om det. Observationerna skedde i1 tvd omgangar. Den
forsta gjordes den 15 mars ndr vi besokte Simrishamn fOrsta géngen for att triffa
ordféoranden i1 Kopmannaforeningen och Naringslivsutvecklaren p& Simrishamns
kommun. Den andra observationen skedde i samband med vért besok i Simrishamn den

19, 20 och 21 april, da vi dven gjorde bade individuella intervjuer och gruppintervjuer.

Charlotte Bengtsson m fl menar att observationer inte kan planeras i detalj. Vidare skriver
forfattarna att nar man intar rollen som fullstindig observator (complete observer), sa har
inte forskarna nagon kontakt med de observerade. Observationen sker dd genom en sa

kallad “one way mirror”. > Nar vi gjorde forsta observationen hade vi ingen forarbetad

2 Jacobsen (2002). 5.157
13 Bengtsson, Charlotte m fl (1998). Méten pa filtet, Kvalitativ metod i teori och praktik. Lunds Universitet. s.53
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struktur, utan vi utgick ifrdn vad vi fick for forsta intryck av Simrishamns centrum och
vad vi hade for tankar om det problem vi hade valt. Om vi hade gjort observationer enbart
efter att vi genomf0rt intervjuerna skulle det kunna ha paverkat var uppfattning om staden,
dé vi inte besokt den tidigare. Andra gingen vi utférde observationer ville vi genomfora
dem utifrdn det perspektiv vi fatt efter intervjuerna den 19, 20 och 21 april. For att kunna
se vilka ménniskor som rorde sig var och nér, gjorde vi fler korta observationer vid olika
tidpunkter pa dagen istdllet for en observation under en ldngre tid. De olika tidpunkterna
som vi observerade var under formiddagen, vid lunch, sen eftermiddag och efter
butikernas stingning. Nar vi observerade gick vi runt i staden for att kunna se var
manniskor rérde sig mest frekvent. Vi stannade till pé stéllen sdsom torget mitt i staden,
nedre delen av Storgatan och den dvre delen av Storgatan, for att se hur lokalbefolkningen

rorde sig over olika delar av centrum en vanlig dag.

2.5 Tillvagagangssatt, dagbocker

For att ga djupare in pa respondenternas vardagsliv och konsumtionsmonster, bad vi
grupperna att skriva dagbok under en tiodagarsperiod. Dagboken hade formatet A5 och
var inte ifylld med négra instruktioner, forutom en introduktion for respondenterna sa att
alla visste vilka omraden i vardagslivet vi var mest intresserade av.'* For att motivera
respondenterna utlovades trisslotter som tack for hjdlpen. Alla var @nd4 inte intresserade
av idén, men tva i varje grupp stillde upp med att anteckna hur deras vardag och inkop
sag ut under perioden. Periodens ldngd valde vi dels med tanke pa att tva helger skulle
finnas med, da vi tror att konsumtionen &r storst under helgen, och att det 4r dd man har
tid att gora sina inkdp av sdllankdpsvaror pd annan ort dn sin hemort. Den andra orsaken
till periodens liangd var att vi skulle ha tid att samla in materialet och bearbeta det

tillsammans med gjorda intervjuer.

2.6 Analys, giltighet och kritik av data

Nér vi hade gjort intervjuerna mirkte vi att vissa omraden belystes mer dn andra. Vi valde
dérfor ut teorier som behandlade dessa omrdden for att sedan kunna gé pa djupet av vért
problem i en analys och diskussion. For att lasaren skall forstd hur teorierna analyseras bor
lasaren ha 1 dtanke att vi under uppsatsens géng utgitt ifran en handelsplats. Nagra av de

omraden som vi noterade som sdrskilt intressanta under intervjuerna var ryktesspridning,

' se Bilaga 3
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olika sorters behov, image och lojalitet. Dessa kommer ockséd att spegla en del av var

analys.

Niér vi intervjuade pensiondrerna och fordldrarna kunde vi inte urskilja nagra spanningar
parterna sinsemellan. Det enda vi kunde urskilja var att det var ndgon som var tyst och lite
blyg i bérjan men under intervjun borjade denna prata mycket mer. Under intervjun med
ungdomarna kunde vi ddremot antyda att man inte ville sdga ndgot om ingen annan tyckte
detsamma. Vi anser dock att fragorna diskuterades mer eller mindre av alla i gruppen.
Men i efterhand kan vi begrunda om enskilda intervjuer hade varit mer fordelaktiga da

ungdomarna déa hade varit opaverkade av grupptryck.

Eftersom vart urval skedde utifran alder och inte utifran yrke, sa foll det sig sa att alla
respondenterna arbetar och bor 1 Simrishamns tidtort. Dérfor far vi inte in
pendlingsaspekten 1 vart insamlade material. Vi har dnda fatt en forstielse for vilka behov
det finns 1 en liten stad som Simrishamn d& gruppintervjuerna har lett till diskussioner dér

vi har fétt ta del av bdde negativa och positiva asikter.

Under intervjuerna forsokte vi att sjdlva framtrdda sa lite som mojligt 1 diskussionen for
att framhdva respondenternas asikter. I ungdomarnas fall fick vi agera lite mer som
intervjuare dd deras svar eller formaga att svara var vagare @n de andra
intervjugruppernas. Vi bedomer dock inte att giltigheten berdrs ndmnvért av
respondenternas olika formaga att fora en diskussion. I arbetet generaliserar vi och
anviander lokalbefolkningen som en bendmning for de respondenter vi har intervjuat.
Lisare bor énda vara medveten om att intervjugruppernas asikter inte kan std for vad alla

invanare i kommunen tycker.
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3. Teoretisk ram

Det finns ménga olika teoretiska perspektiv pa konsumtion och kdpvanor, dir vi har valt
att fokusera pd nédgra olika omradden som vi anser vara relevanta for just det som vér
uppsats behandlar och utifran de asikter vi fatt under intervjuerna. Vi har valt att inte
fokusera pad en och samma forfattare eller bok for att ur olika synvinklar se vad som
paverkar konsumenters beteenden och deras val av handelsplats. De teorier som innehaller
ménga olika element kommer vi endast att anvinda oss av dem som vi anser mest
relevanta for var analys och diskussion. For att lyfta fram asikter och diskussioner fran
fokusgrupperna har vi valt att koncentrera oss pa foljande teorier:

. Bestamningsfaktorer och trender

. Val av butik —attityder och beteenden

. Segmentering och behov
o Konsumentbeteenden och motiv
. Kundens beslutsprocess

3.1 Var handlar konsumenten? — attityder och beteenden

Enligt teorin finns det manga faktorer och ménga olika synsitt pd vad som paverkar var en
konsument viljer att gora sina inkOp. Bergstrom och Wikstrom menar 1 en
forskningsrapport att det dr en fOrutsdttning att forstd konsumtionens sa kallade
bestimningsfaktorer for att kunna avgora vad som paverkar detaljhandeln. Vidare skriver
de att konsumtionen i en region bestdms av dessa bestdmningsfaktorer; befolkningens
storlek, inkomstnivder och kundernas konsumtionsbendgenhet, alltsé hur mycket av
inkomsten de véljer att konsumera. Dessutom paverkas den totala detaljhandelns
forsdljning av inflodet av konsumenter, som turister, och dven av kundernas bendgenhet
att handla i andra omraden 4n dér de bor. '° Aven trender ér viktiga att analysera for att
lyckas inom detaljhandeln anser Faring m fl'® i boken "Handeln i Sverige 2005”. De
beskriver hur komplex analysen av trender dr eftersom de formas av s& manga faktorer,
exempelvis ekonomisk utveckling och tekniska innovationer. Darmed pastar forfattarna, 1
viss likhet med Bergstrom och Wikstrom, att all konsumtion i slutdndan &r beroende av

konsumenternas inkomster, attityder och valmojligheter.

15 Bergstrom & Wikstrom (2002) Kampen om képkraften —en regional analys. Skéne lan. s.5
"*Warma Faring, Anders m fl. (2005). Handeln i Sverige. Forma Publishing Group AB. s. 14 ff
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Pierre Wanger'’ har forskat inom dmnet kundpsykologi, vilket 4r ett intressant omrade att
undersoka. Wanger gar djupare dn tidigare ndmnda forfattare, pd mer specifika faktorer
som kan pdverka konsumtionsbeteenden. Han beskriver i sin bok sex faktorer som han
anser paverka konsumentens val av butik:

e Innehidllet i butiken och d& menar forfattarna utbud, kvalitet och pris pa produkterna.
e Servicegraden Okar i takt med att utbudet i butikerna blir alltmer likvérdigt. Da
behover butikerna differentiera sig frdn andra med hjélp av servicen.

e  Strukturen i butiken kan {4 betydelse om tvd butiker dr likvérdiga. Da véljer kunden
den butiksstruktur som verkar mest tilltalande.

e Atmosfiren som skapas av musik, ljus, doft och liknande kan vara en viktig faktor
nér kunden véljer inkopsstille.

e Kunder Somliga viljer butik efter vilka andra kunder som handlar i butiken. Matchar
de min image eller bor jag besdka en annan butik?

e Avstind Man viljer den butiken som ligger ndrmast till hands. Avgdrande &r inte
alltid det faktiska avstdndet mellan bostad och butiken, snarare hur nira kunden passerar

butiken under sina dagliga rutiner.

Den attityd som konsumenten har till en butik, speglas av imagen denne har av butiken.
Varje butik skiljer sig fran en annan och butiken maste dérfor ha en strategi for att
kommunicera ut vem de dr och vad de kan erbjuda, for att konsumenterna ska fa
fortroende for bade butikens utbud och service'®. Da konsumenten skapar en personlig
image av butiken baserad pd sina egna upplevelser, anser Bajaj m fl att den fysiska miljon,
forsdljningspersonal, erbjudanden och service &r viktiga omraden for butiken att anpassa
for sin malgrupp. Har ser vi likheter med Wangers teorier om de sex faktorer som
paverkar konsumenten 1 val av butik. Vidare har Porter and Claycomb studerat effekten av
kénda mérken/kedjors nérvaro i en butik/marknadsplats och kommit fram till att dessa ger
positiv inverkan pa konsumentens totala image av butiken/marknadsplatsen'®. Aven
Bloemer och Odekerken-Schroder® podngterar att hur konsumenten uppfattar och
upplever alla de delar pa en plats eller butik dr avgérande for graden av lojalitet till platsen

eller butiken.

7 Wanger, Pierre (2002). Kundpsykologi. Studentlitteratur Lund. s. 169

®Bajaj m f1 (2005). Retail Managemen., Oxford University Press. s. 241

" Davies & Ward (2002). Managing Retail Consumption. s.184

2% Bloemer Josee; Odekerken-Schroder Gaby (2002). Store satisfaction and store loyalty explained by customer-
and store-related factor. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior
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Frén att beskriva vilka bakomliggande faktorer det finns for konsumtion, till att smalna av
med konsumentbeteenden i en butik menar vi att man pa samma sétt kan beskriva det
upplevda vérdet och summan av alla delar som finns pd en handelsplats. De olika
forfattarnas teorier om konsumtion, image och kdpbeteenden i detta kapitel, skulle mycket
vidl kunna beskriva en handelsplats, dér olika grupper i ett samhélle bedémer platsen och

dess delar utifran sina egna preferenser.

3.2 Segmentering och behov

Segmentering innebir att ett foretag delar in marknaden 1 grupper av kunder dir behoven
liknar varandra och speglar det foretaget kan erbjuda. Foretaget segmenterar marknaden
for att identifiera specifika grupper av kunder i omradet som de kan koncentrera sig till.
Meningen med att fokusera pa ett visst segment dr att kunna locka den hir kundgruppen
att bli deras forsta alternativ i val av butik eller produkt?' Nir foretag viljer att
segmentera sig mot olika typer av kunder, kan de fokusera péd olika egenskaper hos
kunden. Dessa olika egenskaper ar enligt Pierre Wanger geografi, demografi,
sociokulturellt, kompetens/behov och beteende. For att dela in kunden i segment utifrén
geografi och demografi, mixar man begreppen och kallar detta for geodemografisk
segmentering. Den geografiska faktorn handlar om vilken region kunderna bor i och av
demografin kan man bland annat utldsa kundens &lder, kon, inkomst och yrke.

Niér det giller behovssegmentering behover man svar pé fragan varfor en viss kundgrupp
anvinder en viss produkt, dd& samma produkt kan tillfredstélla olika behov. Den
sociokulturella segmenteringen handlar om vilken social klass, religion och ursprung
kunderna har och den beteendeméssiga segmenteringen innefattar lojalitet,

. . 22
anvandningsfrekvens, med flera.

Det ar viktigt, enligt Wanger, att man ser kopplingen till vilket kundbeteende ens kunder
har ndr man segmenterar. En och samma produkt upplevs och kan skilja sig i betydelse for
olika kunder pa grund av deras olika personligheter, vilket méste beaktas nir man viljer
hur produkten ska utformas. ”Den stressige” och ”den tdlmodige” kraver tillexempel olika
typer av utseende av produktens forpackning. ”Den stressige” krdver ndgot som gar snabbt

och latt medan “den tdlmodige” gidrna later det ta den tid det tar att ldsa pa

21 Bajaj m f1 (2005).s. 257 ff
22 Wanger (2002). s.118 ff

16



forpackningarna.”> Men det kan vara problematiskt att vélja vilket segment man ska rikta
sig till. Weinstein® ndmner i sin artikel att segmentering ir en balansgéng, ett alltfor snavt
segment begriansar mojligheterna for aktorerna, ett for brett segment skapar en position

dér man blir en i mingden.

Mainniskan har behov som maste tillfredstéllas pa olika sitt. Behoven frammanar olika
beteenden hos kunderna som i sin tur paverkar handeln. Pierre Wanger menar att han inte
specifikt kan beskriva varje enskild persons behov, men menar att det finns tre
grundldggande omrdden 1 maénniskors behov, som liknar varandra. Dessa tre
grundliggande behovsomraden ér:>

1. Fordndringar av den fysiska vérlden.

2. Forandringar av kinsloldgen.

3. Forandringar av relationer till andra ménniskor.

Ett exempel for att beskriva ovanstdende behovsomrdden skulle kunna vara:

”En hértvitt innebdr att héret fordndrar utseendet nagot (1), vi kinner oss lite uppiggade
(2) och véra relationer till andra forblir desamma (3) — eller kanske till och med forbéttras.
2,26

Wanger menar att det &r léttast att ge uttryck for fordndringar av den fysiska virlden,
medan det dr svarare att bestdimma vad som verkligen paverkar olika kdnsloldgen som &r
relaterade till olika produkter eller platser. Kénsloldgen ar oftast léttare att uppticka nir
man har anvéint produkten flera ganger och sedan ldmnar produkten at sidan ett tag. Da
uppstér en reaktion och eftertanke om produkten tillfredstéller ett nddvandigt behov och
om det fordndrar humoret. Ett exempel pd hur en produkt kan fordndra relationen till
andra ménniskor kan vara en produkt som ger en kénsla av bekriftelse fran andra nir hon
anvinder eller anvént produkten.”” Afors och Zuckerman Michaels®® skriver att det finns
skillnader mellan konsumenters stindpunkt och handling. De menar att behoven inte alltid
gér att beskriva enbart genom att tillfriga konsumenterna utan det dr dven vésentligt att
undersdka hur de beter sig, dd man ménniskan inte alltid gér som de séger. Detta kan

ocksa fortydligas da Wanger uttrycker att manga ménniskor har en 6nskan om nagot och

> Wanger (2002). s. 121

* Weinstein, Art (2006). 4 strategic framework for defining and segmenting markets. Journal of Strategic
Marketing

2 Wanger (2002). s. 48

2 Wanger (2002). s. 48

" Wanger (2002). s. 48

2 Afors och Zuckerman Michaels (2001). 4 quick, accurate way to determine customer need.,Quality Progress
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att det ar ett resultat av ett otillfredsstéllt behov. For att denna 6nskning skall uppfyllas,
kravs resurser sasom pengar och tid. Detta &r ett viktigt hinder att uppmirksamma, som
star mellan behov och kdpbeteenden. Vidare menar Wanger att dven information sdsom

marknadsforing gor att omedvetna behov uppstar och paverkar kopbeteendet. *°

Wanger beskriver dven att andra forskare har kommenterat de tre grundlaggande behoven
och anser att informations — och nyfikenhetsbehov dr tvd ytterligare grundldggande
behovsomraden. Wanger héller inte med, och menar att nyfikenhetsbehovet finns med

under kinslobehovet och 4r dirfor enligt honom inte ett grundlidggande behov.™

Vi anser att segmentering i en stad och behoven som finns hos kunderna &r en viktig del i

vér undersokning om kdpbeteendena i en smastad.

3.3 Konsumentbeteenden inom detaljhandeln
"All detaljhandel dr i slutindan beroende av konsumenterna. Deras inkomster, attityder

och valmdjligheter dr avgorande for vad, nér, hur och varfor de handlar””’

Bajaj m fl beskriver i boken Retail Management att det dr av stor betydelse for
detaljhandeln att undersdka konsumentbeteenden. Enligt Bajaj m fl 4&r konsumentbeteende
en studie av hur konsumenten véljer att anvénda sin tid och sina pengar pd inkdp och
anvindning av produkter och service.** Studier visar att det ar framst yrkesarbetande 30-
40 aringar med familj och barn som kinner att tiden inte ricker till>>, men gemensamt for
de allra flesta konsumenter dr att de 4r ména om sin tid och vill anvdnda den pé bista
mojliga sétt. Det verkar darfor som att Bergstrom och Wikstroms bestdmningsfaktorer inte
helt kan forklara vad som pédverkar konsumtionen inom detaljhandeln. Det behdvs en

djupare insikt om ménniskan och dess beteende.

¥ Wanger (2002). s. 77 ff
3% Wanger (2002). s. 49
31 Warma m f1 (2005). s. 18

32 Bajaj m f1 (2005). 5.201
¥ Warma m f1 (2005). 5.18
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Konsumenters kopbeteende kan forstds genom att analysera de faktorer som paverkar
beteenden. Hér foreslar Bajaj m fl ett antal mojliga faktorer: demografi, psykologi, miljo
eller faktorer relaterade till konsumentens livsstil.>* For att lisaren ska fa en forstielse for

vad Bajaj m fl menar med modellen, ger vi ett konkret exempel nedan.

Demografiska Psykologiska

faktorer faktorer

Koén Motiv

Alder Uppfattningar

Sysselsittning/yrke Lérande

Utbildning Attityd

Familjens storlek Personlighet

Inkomst

Miljofaktorer Livsstil

Fysisk miljo Aktiviteter och

Social milj6 — kultur, intressen

social klass Tid till
fritidsaktiviteter
Sysselsittningens
karaktdr

Figur 3.1 Faktorer som paverkar konsumentens kopbeteende™ (fritt Gversatt)

En kille som dr 19 ar och studerar och en kvinna som &r 54 &r och arbetar som
sjukskoterska har troligtvis olika uppfattningar vad som ir en trevlig miljo att g& och
handla i och om det finns ett tillrdckligt utbud. Killen kanske tycker det &r roligare att
handla och tréffa kompisar i en storre stad diar det ar mycket liv och rorelse och ménga
markesbutiker, medan kvinnan tycker det dr skont att handla pa hemmaplan dédr hon

kénner till butikerna och staden.

Forutom de faktorer som péaverkar kopbeteenden skriver Bajaj m fl att konsumentens sétt
att handla influeras av olika sociala och personliga motiv, vilka kan relateras till att de
tycker det ér tillfredsstillande men dven ett ndje att handla.”® P4 nista sida presenteras och

forklaras 1 en modell, betydelsen av varje motiv.

** Bajaj m f1, (2005). 5.201
% Bajaj m f1 (2005). 5.203 ff
3% Bajaj m f1 (2005). 5.200 ff
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Personliga Motiv

Sociala Motiv

Rollspel
Ett inlart beteende och ir en
del av ens position/roll som

tillexempel mamma

Social  aktivitet  utanfor
hemmet

Shoppingen ar en mojlighet att
traffa véanner eller bara “titta”

pa manniskor

Tidsfordriv/Flanera
Shopping kan gora ett avbrott i
vardagen och kan ses som en

form av rekreation

Tréaffpunkt
Handelsplatsen kan vara en

samlingspunkt for vénner eller

grupper.

Tillfredsstiillelse

Humor och kédnsloméssigt
tillstdnd kan vara en forklarig
till varfor eller nir nagon

shoppar.

Social status

Var man handlar det vill séga
val av butik och shoppinggata
kan stirka ens status och

identitet

Lirdom om trender
Shopping ger konsumenten
information om trender och
produkter som reflekterar olika
attityder och livsstilar.

Figur 3.2 Fritt tolkad firin text'”

De tva ovanstdende modellerna ger en Overgripande och rationell bild &ver hur
konsumenter beter sig. For att gora modellerna anvindbara behdver bilden av
konsumentbeteenden kompletteras med en kvalitativ unders6kning sasom intervjuer

och/eller observationer.

Utover de faktorer som paverkar kopbeteenden, menar Cronholm och Bergstrom att
konsumenten dven maste ta en méngd beslut innan inkdpsresan pabdrjas. Prisniva, utbud
och reslingd ar nagra.®® Aven Bajaj m fl hdvdar att konsumenten gir igenom en

beslutsprocess innan inkdp sker.

3.4 Konsumentens beslutsprocess
De alternativ som konsumenten har nir denne ska bestimma sig for var hon ska handla

kan ofta hirledas till butiker och handelsplatser konsumenten redan besokt, sett i

37 Bajaj et al. (2005). s. 203
¥ Cronholm och Bergstrém (2003). Handelns dragare drar. Handelns Utredningsinstitut. s. 20
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massmedia eller hort talas om genom till exempel kompisar. Om en butik eller
marknadsplats misslyckas med att finnas med i1 de alternativ som ingar i konsumentens
beslutsprocess, tyder det pa brist pd marknadsforing, dalig kvalitet, diligt utbud eller ldge
enligt forfattarna Bajaj m f1.”A andra sidan menar Davies och Ward att en butik inte kan
vara lockande for alla ménniskor, eftersom olika konsumentgrupper ldgger vikt vid olika
saker®. Detta i likhet med Wanger nir han beskriver hur ett foretag delar in kunder i
segment’'. Vidare har en studie vid University of lowa visat att minniskor tar beslut utan
att veta varfor. De pastar dven att marknadsforare dnnu inte vet om kundens kop verkligen

ar ett rationellt beslut. Det kan vara omedvetna handlingar snarare 4n rationella beslut.*?

Solomon presenterar en modell som visar de steg konsumenten gér igenom vid ménga av
sina inkOp. Modellen &r dven ett viktigt verktyg for marknadsforare for att forstd hur
konsumenten tar emot och soker information och hur de véljer bland tillgéngliga

alternativ.

1. Problem/Saknar

ndgot

2. Soker information

Steg ett: Konsumenten behover kopa nagot
och beslutsprocessen borjar

Steg tva: Konsumenten soker information,
till exempel pé Internet eller i tidningar.

v

3. Utvérdering av
alternativ

v

4. Val av butik

Steg tre: Konsumenten jamfor olika butiker
med avseende pa kvalitet, utbud, rykte mm.

Steg fyra: Konsumenten véljer det alternativ
som tilltalar just honom/henne mest. ¢

%9 Bajaj m f1 (2005). 5.228

“ Davies & Ward (2002). s.181

I Wagner (2002).

2 Edwards, Jim (2005). Why Buy? Brandweek . volym 46. s.20
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5. Resultat

Steg 5: Konsumenten har valt butik

Figur 3.3 Steg i beslutsprocess® (fritt éversatt)

Forfattaren forklarar vidare att konsumenten ldgger ner olika tid i1 beslutsprocessen
beroende pd om inkdpet sker ofta och behovet dr aterkommande, eller om konsumenten
har ett behov som inte uppstar lika ofta. Beslutsmodellen kan ségas vara ensidig om vi
studerar litteratur av Bourdieu™ Han anser att minniskans smak och olika val inom olika
omraden har underliggande likheter som han kallar habitus. Som tidigare sagts sa menar

dven Bourdieu att livsstilen paverkar de val vi gor och de beslut som vi gér dagligen.

De olika teorierna som vi har presenterat ovan &r ett underlag som vi analyserar och
bearbetar under uppsatsens gang. Vi dr medvetna om att teorierna innefattar ett brett

perspektiv for att vi skall kunna ge en bred bild nér vi analyserar.

* Solomon Michael R. (2004). Consumer Behavior. Pearson education international. New Jersey USA. 5.293
* Alridge Alan (2003). Consumption.Polity Press, Cambridge
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4. Simrishamn

For att kunna undersoka vart valda problem kommer vi att ta hjdlp av lokalbefolkningen
och kommunen i Simrishamn. For att ldsaren ska fd en bild av staden, presenteras nedan

en kort bakgrundsinformation.

Simrishamns kommun ligger i syddstra hdrnet av Skéne, i hjirtat av Osterlen. Av
kommunens ca 20 000 invdnare bor ndgot mer dn 6 000 i centralorten Simrishamn och
resterande invanare i kringliggande smé& och medelstora titorter. Inom kommunen finns

manga fritidshus, vilket gor att kommunens befolkning 6kar visentligt sommartid.*®

Enligt 2005 ars kommunfakta dr den storsta aldersgruppen i Simrishamns kommun 55-70
ar, vilket betyder att medeldldern ar relativt hog. Befolkningsfordndringen har varit
negativ under de senaste tio aren, da folkmadngden minskat gradvis och fodelsedverskottet
varit -125. Trots negativ befolkningsfordndring inom kommunen 6kar fortfarande antalet
inflyttningar med ett flyttningsnetto pa + 91 for 2004. Nettopendlingen ligger ddremot pa -
668, vilket innebdr att manga invénare soker sig utanfor Simrishamns kommun for att

arbeta. 4

Den sammanrédknade forvarvsinkomsten 1 Simrishamn visar att sdvdl medelinkomst som
medianinkomst ligger under ldns- och riksnivd och uppgér till 202 000 respektive 197 000
kronor enligt 2005 ars kommunfakta. ¥’ Den storsta arbetsgivaren i Simrishamn &r
kommunen och vard och omsorg erbjuder fler arbetstillfdllen dn andra yrken. Andra stora

arbetsgivare i Simrishamn finns inom tillverknings- och utvinningsindustri samt handel.*®

* http://www.simrishamn.se/externa/sim&osterlen/index.html
“6 http://www.h.scb.se/kommunfakta/k_frame.html
“7 http://www.h.scb.se/kommunfakta/k_frame.html
* http://www.h.scb.se/kommunfakta/k_frame.html
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Figur 4 Karta 6ver Simrishamns centrum

4.1 Simrishamn i vara égon

Nér vi genomforde observationerna var det forsta vi tittade pd hur butiker och annat
néringsliv dr lokaliserade staden. Som i manga andra stider har méklare och banker de
bédsta ldgena, de sa kallade A-ldgena. Storgatan som dr huvudgatan i centrum &r uppdelad i
tvd delar. Den del som ligger ovanfor torget dr lite mer modefokuserad medan Storgatan

50
7% med

nedanfor torget, som leder ner mot hamnen, har ménga “tingeltangelbutiker
inriktning mot konst och presentartiklar. Lokaliseringen nere vid hamnen tror vi dr en
fordel for dessa butiker da de ar intressanta for turisterna och behover darfor ligga néra
turistndringen. Forsta gdngen vi besokte Simrishamn parkerade vi nere vid hamnen, som
vi dven tror att minga forstagangsbesokare gér och promenerade sedan Storgatan upp till

torget. Dér trodde vi att gatan var slut. P4 den nedre delen av Storgatan och pa tvirgator

till denna, finns dven gott om restauranger av olika slag.

Det andra vi ville titta pd var hur médnniskorna rorde sig i staden och var det var mest
populart att ga. Vi tror ocksa att vara dagbocker kan vara till hjélp nér vi ska analysera hur
manniskor ror sig. "Modegatan” som vi kallar den, var den gatan dir det gick flest

ménniskor. Vi kunde dessutom se en stor skillnad pa vilka grupper av médnniskor som

* www.eniro.se/kartor

%0 begrepp myntat av pensiondrerna under interviju den 20 april
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rorde sig ute vid olika tider pa dagen. P4 morgonen var manga pensionérer ute och gick pa
stan, medan det pa eftermiddagen var fler par och barnfamiljer. Efter att butikerna hade
stangt kunde vi se mdnga yngre personer bade i par och grupper. De rorde sig runt i staden

och nagra samlingspunkter verkade vara restauranger och filmbutiken pé torget.

Det tredje vi tittade péd var torghandeln. P4 torget fanns det under de tre dagar vi besokte
Simrishamn fyra olika torghandlare. Tvd av dem sélde frukt och gronsaker, en silde
blommor och en fjérde salde sméprylar av alla de slag. Torget kdndes inte s& vélplanerat
och for oss inte s& inspirerande. Omradet uppfattade vi som gratt och trist och inte sa
tilldragande vilket d4r synd da det trots allt enligt var asikt dr mittpunkten i staden. Pa
minussidan noterade vi att torghandlarnas fordon stod parkerade vid stianden, vilket
befolkningen kan uppfatta som en mindre trevlig anblick. Torget delas dven av i ena
hornet av en relativt stor gata med relativt stark fordonstrafik under dagtid, vilket kan

kannas storande for torghandeln och dess besokare.
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5. Analys och diskussion

Simrishamn dr en smdstad ddr dsikterna om centrum som handelsplats skiljer sig dt
beroende pa vilken dldersgrupp i samhdllet man pratar med. Vi tror att kunskapen om
kundernas kopbeteenden har stor betydelse bdde for att handeln ska kunna behalla
kunderna i staden och for utvecklingen av stadskdrnan. Vad som pdverkar
lokalbefolkningen och deras kopbeteenden anser vi visas bdst utifrdn sex steg, vilka vi
anvinder som underrubriker till det hdr kapitlet. Stegen utgdr hypoteser som sedan

redovisas i en modell i vara slutsatser.

Efter var forsta observation i Simrishamn fick vi intrycket att det finns ett antal varierande
butiker med liten inbérdes konkurrens. Simrishamn har knappt 20 000 invanare och i
likhet med Bergstrom och Wikstroms “bestdimningsfaktorer”, menar vi att konsumtionen 1
en region paverkas av hur minga som bor dér. Vi dr inte forvdnade Over att Simrishamns
inkomstniva ligger ganska lagt, under bade léns och riksnivé, d& den storsta i dldergruppen
Simrishamn dr mellan 55-70 ar, vilket betyder att det &r manga pensionédrer som gor att
medelinkomsten péverkas. Dessutom arbetar manga invénare inom kommunens vard och
omsorg, dir lonerna av tradition dr forhéllandevis laga och dir det ofta férekommer
deltidsanstéllningar. Vart fokus ligger i denna uppsats pd tre olika aldersgrupper ur
lokalbefolkningen. Under intervjuerna mairkte vi tydliga skillnader mellan dem i
bendgenheten att handla och konsumera 1 Simrishamn. Har far dérfor
konsumtionsbendgenhet  ytterligare en betydelse &n den ursprungliga. Med
konsumtionsbendgenhet menas ursprungligen hur mycket av en persons inkomst som &r
menad for konsumtion, bendmnd disponibel inkomst. Hidr menar vi att
konsumtionsbendgenhet definieras som den aldersgrupp som &ar mest bendgen att

konsumera och i det hér fallet fordldrar och pensionérer.

5.1 Steg ett och tva - Behov stéller krav pa cityhandeln

Segmentering &r, enligt Wagner, sammankopplat med vilka behov kunderna har. Nér en
butik viljer segment riktar den sig mot den grupp av minniskor som verkar vara mest
intressant for just dem och for att de tror att de kan tillfredstilla gruppens behov. Under
vara observationer och av intervjusvar forstar vi att Simrishamn inte &r attraktiv att besdka
for alla invanare, utan att det ar de lite dldre som uppskattar staden mest. De butiker i
Simrishamn som har valt ungdomar som segment d&r mycket f& och av intervjun med

gymnasieungdomarna framgér ocksa att det heller inte &r mycket som drar dem till staden
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som handelsplats. Dock tror vi att den hir segmenteringsstrategin antingen dr omedveten
eller har uppstétt pa grund av att befolkningsstrukturen ser ut som den gor i Simrishamn
med en stor andel pensiondrer och att kommunen har valt att inte ligga tonvikt pa
ungdomarna. Ungdomarna beskriver staden som att ’den &r inte sd ungdomlig” och dven
fordldrarna menar att det inte finns s& mycket for deras barn att gora i staden. Detta anser

vi tyder pa att Simrishamn har uteslutit eller har litet fokus pa ungdomarna som segment.

Alla ménniskor har olika typer av behov, vilket kan liknas vid segmentering d4 man
ibland delar in befolkningen efter vilka behov de har, en s kallad behovssegmentering.
Utbudet 1 en stad kan rikta sig till manga olika grupper, men i Simrishamn verkar det
storsta segmentet utifrdn vart fokus pd alder, vara fordldrar och pensionédrer. Nér vi
intervjuade de olika grupperna mérkte vi stora skillnader i behov nér det giller produkter
och tjénster. Pensiondrerna papekade att servicen dr viktig liksom att allt det man behdver
finns nira tillhands, i annat fall 4ker man négon annanstans. Bade vi och pensionérerna
menar att det finns ett bra utbud for dem, férutom att pensiondrerna saknar kladafféarer for

dldre, en nog sa allvarlig brist i en stad ddr den dominerande aldersgruppen ar 55-70 ar.

For de fordldrar vi intervjuade édr informationsbehovet stort. Exempelvis uppger fordldrar
att de aker till en annan Team Sportia-butik &dn ortens egen for att de far reklamblad
dérifrdn men inte fran den som ligger i Simrishamn. Fordldrarna anser dven att de har
behov av lidngre Oppettider speciellt pa l6rdagar, da de inte riktigt hinner handla utan att
stressa. Nar Simrishamn vl har langlordag, tycker fordldrarna att den inte marknadsfors

tillrackligt och att de séllan vet nir l1dnglordagen intraffar.

“En gdng i tiden hade affdrerna oppet pd torsdagarna till ki. 20.00 Men dd fanns det
faktiskt bara tvd bilar parkerade. Jag menar att det mdste finnas ndgonting som gor att

folk aker in och handlar.”

Forilder

Det hédr tycker vi &ar ett exempel pé bristande kommunikation mellan kommun-
/Képmannaforening och lokalbefolkningen 1 Simrishamn. Omedvetenheten fran
kommunen och K&pmannaforeningens sida om vilka dagar konsumenterna har behov av

langre Oppettider leder till missndje fran bada parter. Om lokalbefolkningen inte handlar
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pa de utokade Oppettiderna kan det uppfattas som ett ointresse, men kan i sjilva verket

vara ett resultat av omedvetenhet och bristande kommunikation.

Det forsta grundldggande behovet Wagner namner handlar om den fysiska virlden. Under
intervjuerna fick vi veta att kommunen idag arbetar med ett tillgédnglighetsprogram for att
underlédtta framkomligheten for pensiondrer och barnfamiljer. Den fordandringen av
handelsplatsen kan tolkas som att det fanns ett behov av anpassning och kan vara en
anledning till att vi under observationerna kénde att familjer och pensiondrer dominerade
stadsbilden. Simrishamn verkar inrikta sig pa dessa tvd segment, men vi vet inte om det &r
en medveten eller omedveten handling fran kommunen att staden anpassas for dessa tva

gruppers behov av tillgidnglighet.

I synnerhet betraffande ungdomar anser vi att individens kénslolége spelar stor roll for nér
man handlar och var man handlar. Gymnasieungdomarna pratade om markeskldder och
mode, vilket vi kopplar till en kénsla av nyfikenhet och medvetenhet om vad andra har pa
sig. Vidare vill ungdomarna att det skall hdnda négot i1 staden for att de skall trivas och de
beréttar att de tycker att Simrishamn &r mysigt pd sommaren for ”da dr det mera liv, d&

hander det mera saker.”

Vid intervjuerna mérker vi att trender paverkar olika mélgruppers behov och da speciellt
ungdomarnas. Gymnasieungdomarna séger att de bara handlar “mat och cigg” i staden och
andra inkop sker dér det finns mer mérkesbutiker och mer “kénda” butiker. Porter och
Claycomb menar att kdnda maérken eller butikskedjor ger en positiv inverkan pa
konsumentens totala image av handelsplatsen. Simrishamn kan i manga avseenden inte
uppfylla de krav pd utbud som ungdomarna har och de aker darfor istéllet till
handelsplatser som Malmo, Kopenhamn eller Kristiansstad. Samtidigt menar Wagner att
det andra grundliaggande behovet for vissa konsumenter ar att handlandet i sig skapar en
kénsla. For gymnasieungdomarna ger det en kénsla av trygghet och grupptillhérighet att
aka till en storre handelsplats med fler valmgjligheter. Vidare anser ungdomarna att nagot
som skulle locka dem till staden &r musikarrangemang som en aktivitet vilket dven skulle
kunna fa dem att stanna i Simrishamn. Olika aktiviteter som ungdomarna efterfragar kan
ge dem en kénsla av grupptillhdrighet och en bekréftelse pa stadens medvetenhet om
ungdomarnas behov. A andra sidan verkar det inte finnas nigon uttalat énskemal eller

intresse bland de intervjuade ungdomarnas att Simrishamn ska bli en stad som béttre
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motsvarar deras forvintningar. De verkar vara bestdmda i sin uppfattning att deras behov

kan uppfyllas pa annat hall.

"Simrishamn inte dr sa ungdomligt”

Gymnasieungdom

Forutom ungdomarnas behov av trendiga butiker och aktiviteter anser alla respondenter att
Simrishamn inte har tillrdckligt utbud. Varor som exempelvis battillbehor, kldder for de
dldre malgrupperna, leksaker, kontaktlinser med mera saknas. Dérfor aker fordldrar och
pensiondrer vid dessa behov till annan handelsplats. Vidare berdttade de att da drendet
som de akt for att utrdtta vil var klart, passade de pa att g runt och titta, vilket i sin tur

ofta ledde till impulskop.

Foraldrar och pensionérer verkar dock anpassa sina behov till vad de kan fa tag pé i staden
innan de véljer ett annat alternativ. Wanger pdstar att konsumenter har en stark 6nskan om
ndgot, vilket tyder pé otillfredsstéllda behov och vi menar att denna 6nskan visas tydligare
i ungdomarnas beteende &n hos fOrdldrarnas och pensiondrernas dd den yngre

intervjugruppen har andra handelsplatser som forsta alternativ.

5.2 Steg tre - Synsatt och attityder
"Grejen med Simrishamn dr att ndr man bor hdr sa ser man inte hur stort det dr eller hur

’

charmigt det dr i centrum utan man bara bor och gar i skolan hdr.’

Gymnasieungdom

Citatet beskriver hur gymnasieungdomarna ser pa Simrishamn som handelsplats och som
vi tidigare ndmnt ser de inte att deras behov uppfylls i staden. Image kan ses pa tva nivaer,
dels den image som konsumenten har av sig sjdlv och dels den image konsumenten har av
en handelsplats. I teorin anser Bajaj med flera att den attityd konsumenten har till en butik,
speglas av imagen denne har av butiken. P4 samma sétt menar vi att en handelsplats kan
tillimpas pé teorin. Vidare matchas imagen konsumenten har av sig sjilv med imagen den
har av handelsplatsen, vilket resulterar i den attityd som konsumenten har till att handla
dér. Under intervjuerna fick vi de olika aldersgruppernas perspektiv pa cityhandeln, dir vi
mirkte att attityden till staden var markant olika beroende p4 alder. A andra sidan har de
olika aldersgrupperna olika behov beroende pa vilken image de har av sig sjidlva och

vilken livsstil de har. Ungdomarna ndjer sig inte med f& valmgjligheter och litet, men
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kanske i1 vissa samanhang tillrickligt utbud, utan soker efter nigot storre och en mer
spannande handelsplats. Fordldrarna och pensiondrerna ddremot har en annan livsstil och
kréver inte en handelsplats med ménga olika valmgjligheter, utan det typiskt svenska ordet
”lagom” &r tillrdckligt for dem. Faktorerna demografi och livsstil kan darfor manga ganger
forklara vad som ligger till grund for konsumentens image av sig sjidlv och dennes image

av en handelsplats.

For att forstirka detta pastdende berdttar pensionérerna att de handlar i staden for att de
vill att butikerna ska stanna kvar i Simrishamn. Vi tror att de, till skillnad fran
ungdomarna, kdnner ett visst ansvar for att bevara cityhandeln men ocksa att det ar
bekvamt att inte tvingas forflytta sig sa langt for att handla det de behdver. Forvanande ar
att ungdomarna inte verkar veta vad det finns for utbud i staden men dnd4 tycker att det &r
déligt, vilket kan bero pa den image de har av staden och sig sjdlva och dérfor inte &r
intresserade av utbudet. Vi anser att det finns mojligheter att gora det mer lockande for
ungdomarna 1 Simrishamn. Men, som vi tidigare nimnt, méste de sjidlva visa intresse for
att det ska finnas aktiviteter och affdarer som lockar dem, nagot som inte kénns tillrackligt

starkt frin deras sida idag.

Betydelsen av att synas och bli sedd av andra verkar ge ett merviarde for ungdomarna och
leder oss in pd motivet dir konsumenten vill visa sin status och identitet genom
konsumtion. For de intervjuade gymnasieungdomarna verkar det vara viktigt att visa
social status och att tillhora och inte vara avvikande frdn majoriteten. Wanger pastér att
det tredje och sista grundliggande behovet kan knytas till relationen till andra manniskor
och det visades tydligt nér vi intervjuade gymnasieungdomarna. D4 fick vi kénslan av att
dér alla andra” handlar, direkt paverkar deras attityd till en handelsplats. Vi uppfattade att
ndgra av de intervjuade ungdomarna énda tittade in 1 affdrerna i Simrishamn, men att de
nistan skdmdes lite for det och verkade vilja dolja det. Var misstanke forstirks av
uttalandet fran en av ungdomarna som vi tror paverkade de andras &sikter om Simrishamn:

)

”[ Simrishamn handlade man ndr man var liten...’

Gymnasieungdom

Det fanns en ton i meningen som antydde att man inte handlar i Simrishamn vid deras

alder. Som Bajaj m fl skriver om social status och identitet, tror dven vi att det dr viktigt
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for dessa ungdomar att veta vad andra tycker och tinker men vi tror ocksa att detta &r ett

generellt problem for smastader.

Fordldrarnas image av staden pdverkas av service och ryktesspridning. Nigra av
fordldrarna ndmnde bdde en klddbutik och en optiker som de undvek for att de har délig
service och att de hade hort fran andra om otrevligt bemotande. Handeln i Simrishamn &r
mer kénslig for ryktesspridning &n vad en storre stad dr. Vi far en kinsla av att en butik
eller plats i en liten stad dér “alla kdnner alla”, fort kan {4 en stimpel som kan vara svir att
bli av med. Ungdomarna &r ett typexempel pad detta. Den image de har av handeln i
Simrishamn kan vara svar att paverka, tills en fordndring sker som innefattar ungdomarnas
asikter, till exempel 1 en forbéttrad kommunikation mellan kommun/Képmannaférening
och lokalbefolkningen. Vi menar att en forbéttrad kommunikation kommer att upplysa
lokalbefolkningen om vad som finns och sker i staden. Dessutom kan den forbattrade
kommunikationen bidra till att handeln utvecklas i samrdd med lokalbefolkningen, vilket
gor att kommunen och Kopmannaforeningen blir mer medvetna om vilka behov som

finns.

Sdsongen och védret paverkar lokalbefolkningens image av staden. Under bada
observationerna i mars och april var det blasigt och ibland regn och det rorde sig fler dldre
personer in ungdomar i centrum. A andra sidan uttrycker ungdomarna att de tycker om

Simrishamn p& sommaren och att de brukar vara mer i staden da:

“den dr mysig pd sommaren/.../det dr folket som gor de hela”

Gymnasieungdom

For ungdomarna dr det lockande att stanna i1 Simrishamn da staden lever upp pa
sommaren, med “rétt vider” och “rétt minniskor”. Vidare menar Bajaj med flera, att en
handelsplats kan vara en samlingspunkt for vénner eller grupper. Motivet att vistas i
staden nir det ror sig mycket folk visar sig tydligt i centrum under sommaren, da

respondenterna nimner olika sociala aktiviteter som till exempel Krimaremarknaden”'.

5.3 Steg fyra - Motiv som paverkar kopbeteenden
I teorin visar Bajaj m fl att det &ven finns andra motiv for konsumtion som kan delas upp i

tva olika grupper — personliga motiv och sociala motiv. For att utveckla handeln anser vi

3! En lokal marknad som ir ett arligt dterkommande arrangemang.
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att butiker och kommun bdr vara mer medvetna om vilka motiv som paverkar
kopbeteenden, da vi upptackte att motiven for lokalbefolkningen skiljer sig at mellan

gymnasieungdomar, fordldrar och pensionérer.

Teorin ndmner att ett motiv till att handla kan bero pa vilken roll konsumenten uppfattar
att denne har. Utifran gjorda intervjuer fick vi en bild av att det finns en “man” och
“kvinna”- roll dér vi anser att respondenterna har en stereotyp bild av hur rollen som
“man” eller “kvinna” ska vara och hur olika kon forvéintas bete sig. Under intervjun
upptécker vi att det finns skillnader i mannens och kvinnans kdpbeteende. Alla kvinnor
tyckte det var kul att handla. Mannen & andra sidan dr mindre motiverade och nagra av de
manliga respondenterna uttalade att de inte tycker det &r sd roligt att handla. For
Koépmannaforeningen finns det hiar mojligheter att ta vara pd kopbeteendet att kvinnor
tycker det dr roligt att handla genom att till exempel anordna “’tjejkvéllar” i city, med

speciella erbjudanden i butikerna f6r dem.

Vara intervjuer visar att fordldrarna inte &ker in till Simrishamn bara for att titta lite, utan
oftast har de ett &rende. Men det finns tillfillen da de tar en promenad eller cykeltur fran
hemmet till centrum som ndr det dr fint vader. Dessutom sédger fordldrarna och
pensiondrerna att de gillar smastadens charm och upplever en hemkénsla av att handla 1
Simrishamn. Motivet eller anledningen till att handla i centrum kan dérfor ses som ett
avbrott i vardagen och ett socialt motiv, dé sdrskilt pensionédrerna tycker det dr roligt nér

de kénner igen folk som de kan stanna och prata lite med.

Undersokningen visar ocksa att det finns ett annat motiv som teorin inte har nmnt och det

ar ”lojalitet”. Under intervjun beréttade pensiondrer att de helst vill handla i centrum:

” Man kinner en viss lojalitet med foretagarna hdr, man vill ju att de ska stanna kvar.
Man vill ju dnda bo kvar hdr, det dr sd trivsam miljé och dd maste man ju gora nagonting

sjdlv ocksd for att bevara det.”

Pensionéir

Aven andra intervjuade grupper utom gymnasieungdomarna, menar att de tittar forst i
staden och sedan kor till andra stillen. Har kan vi se och tolka att fordldrar och

pensiondrer har en stark vilja att ha Simrishamns butiker kvar och de bryr sig om den
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kommun dir de bor. Daremot tycker gymnasieungdomarna att Simrishamn kdnns mer
som en plats man bor- och gér i skolan pa dn som en handelsplats for inkép. Under
observationerna ser vi ungdomar frimst pa stadens pizzeria, i filmbutiken och pa Team
Sportia. Aven ett av stadens caféer verkade vara lite mer ungdomligt och har en yngre
malgrupp an de flertal 6vriga caféer som ligger pa den nedre gatan mot hamnen. Bajaj m
fl menar att en konsument kan utesluta ett alternativ vid beslut av handelsplats om dér till
exempel finns ett déligt utbud. Ungdomarna verkar stilla hogre krav pa utbudet dn 6vriga
respondenter, vilket gor det viktigt for stadens butiker och kommunen, att ta reda pa hur
de kan mdta de behov som ungdomarna har, om de vill anpassa sig dven till den hér

malgruppen.

5.4 Steg fem - Kopbeteenden - ett sorts agerande
For att beskriva hur kdpbeteenden 1 Simrishamn kan se ut, introducerar vi det hir avsnitt

med ett utdrag ur en av de insamlade dagbdckerna som beskriver en typisk dag”.

Onsdag 26-04-06

05.45 Stiger upp. Gor frukost och matlador at mig och min son.

06.45 Cyklar till jobbet

07.00 — 13.30 Jobbar

13.30 Cyklar ner om till Netto och handlar dagligvaror. 200: -

Ca 14.15 In om till Lindex. K&per en liten top”. 99: -

Ca 15.15 Hemma igen!

18.00 Orkar inte gora middag! Bestiller pizzor pa Pizza — House. 220 :-
19.00 - Mysig hemmakvéll med pizza och TV.

22.30 Iséng!

Foralder

Dagboken visar att nirheten till olika inkopsstéllen kan vara avgdrande for, som hér, ett
impulskop. Fordldern har mdjligheten att cykla till jobbet och pa vigen hem passerar hon
centrum och da far hon ett infall att ga in om till Lindex” for att bara titta men kommer ut
med en top. Besoket kan bero pa att konsumenten kénner till vilket utbud Lindex har och

dérfor tror att det finns nigot dér for henne.
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Béde pensionérer och fordldrar med barn under 20 ar verkar ha Simrishamns centrum som
forsta alternativ 1 utvdrderingen 1 val av handelsplats. Till skillnad frén
gymnasieungdomarna anser badde pensiondrer och forédldrar att utbudet &r relativt bra. De
tycker att det finns bra utbud av dagligvaror déir forédldrarna frimst handlar pd AG: s och
Netto, medan pensionérerna soker sig till Brunnshallen som 4r en ICA- butik. Bdde Netto
och Brunnshallen ligger intill Storgatan mitt 1 centrum. Sarskilt pensiondrerna tycker det
ar trevligt, som vi tidigare ndmnt, att besdka centrum for det sociala mervirde det ger nir
de traffar pd ménniskor de kdnner. Dessutom handlar pensiondrerna helst i utemiljéer och
uppskattar Simrishamns utbud av caféer, trots att de inte &r nagra flitiga besokare av dem.

Déremot stannar pensionédrerna inga langre stunder 1 staden.

“Det ju vildigt trevligt ndr man gar pd stora stdllen ndr det finns sd 'na hdr coffee shops,
men hdr skyndar man sig hem /.../ ja, man gar ju inte hdr i flera timmar. Det dr ju ingen
galleria hdr, utan det dr ju matvaror, blommor och skor. Alltsd, jag menar det dr ju ingen

kombination sd man gar ju inte runt hdr i flera timmar.”

Pensionérer

I likhet med Bajaj m fl anser vi att paverkansfaktorerna demografi, psykologi, miljé och
faktorer relaterade till livsstil har stor betydelse i forstaelsen av varfor lokalbefolkningen i
Simrishamn har olika kopbeteenden. Vi kan hér wurskilja likheter mellan
gymnasieungdomar och pensionirer. Gymnasieungdomarna soker en handelsplats med en
social miljo ddr det finns stort utbud av aktiviteter och butiker och dven pensionérerna
anser att den sociala faktorn har stor betydelse for var de handlar. Till skillnad fran
gymnasieungdomarna anser pensiondrerna att de trivs med staden som handelsplats, trots
ibland bristande utbud. Forvanande ir att pensionérerna tycker att klddbutikerna riktar sig
for mycket till yngre malgrupper medan ungdomarna hévdar det motsatta. Uppfattningen
om utbudet skiljer sig markant, beroende pa vilken aldersgrupp vi pratar med. Fradgan &r
da om respondenterna inte dr riktigt medvetna om vad som egentligen finns i butikerna i
Simrishamn och om det d& &r av ointresse eller snarare ddlig marknadsforing frén

butikernas sida som det rdder oenighet mellan grupperna.

“"Men du, ddremot kopte jag en linnekostym at Ragnar pa 1910, sa dom har ju faktiskt

lite.”

Pensionér
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Med ovanstaende citat verkar det som att om respondenterna gar in i butikerna och tittar
sa kan det hinda att dir finns ndgot som passar, &ven om de hade en annan uppfattning nér
de gick in. Davies och Ward menar att en butik inte kan vara lockande for alla, eftersom
konsumenter ligger vikt vid olika saker. A andra sidan menar Bajaj m fl att man kan ha
hort frdn véanner att en butik har ett visst utbud och kanske egentligen inte upplevt det
sjdlv och féar déarfor en viss syn, eller snarare image av butiken. Vidare véljer konsumenten
1 beslutsprocessen det alternativ som tilltalar just henne/honom och gymnasieungdomarna
verkar inte vara intresserade av att veta vad som finns i butikerna i Simrishamn. De tar sig
till annan handelsplats direkt, till skillnad frén fordldrar och pensiondrer som forst soker
sig till de butiker som finns 1 Simrishamn. Négra fordldrar handlar mycket av barnens
kldder pa Lindex och Team Sportia i staden och anser att utbudet till och med kan vara
bittre 1 Simrishamn &n i den storre staden Ystad. Daremot anser de att konkurrensen inte
ar tillrackligt stor i Simrishamn pé bland annat cd-skivor. Butiken ”Expert” dr den enda
butiken i staden som siljer cd-skivor och d& med daligt utbud och héga priser, vilket de
tror gor att butiken forlorar ménga kunder till Internethandeln. Trots missndjet dver hdga
priser sdger fordldrarna att de &ndd handlar mycket elektronik i staden, &dven fast det finns
billigare alternativ utanfor Simrishamn. Motivet ar att de vérdesitter tryggheten och den

personliga servicen pa hemmaplan.

Gymnasieungdomarna, daremot, vérdesétter valmdjligheter och storleken pd butiken dér
de handlar. De sdger att aven om H&M skulle komma till Simrishamn, skulle den vara sa
liten att man d@nda hellre akte till en storre stad med storre butiker. Gymnasieungdomarna
verkar utifrdn vad vi hor fran dem, dérfor inte helt ndjda med situationen som den dr idag i
Simrishamn. Uppfattningen att handelns utbud &r begrénsat i Simrishamn verkar sitta
djupt och ger en attityd som inte &r till fordel for cityhandeln. Gymnasieungdomarna
tycker ocksé att det finns for {4 arbetstillfallen 1 Simrishamn, vilket ocksé kan bidra till att
de ser negativt pa staden som helhet. An en ging bevisas att attityden paverkar

konsumentens image av en handelsplats.

Gymnasieungdomarnas livsstil upplever vi ha en antydan till tristess och syssloloshet.
Under intervjuerna upptéckte vi att ingen egentligen hade nagra speciella fritidsintressen,
vilket vi tyckte var lite konstigt d& vi under de andra gruppintervjuerna hort att

Simrishamn har ett stort utbud av sportaktiviteter. Om ungdomarna hittar pa nagot ordnar
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de nagon fest hemma hos négon eller aker till en storre stad. I det sammanhanget kom
problemet med kollektivtratiken upp och de fi4 bussar som gér senare pd kvillarna.
Eftersom gymnasieungdomarna vi intervjuade var under 18 &r kommer de inte in pa nigra
utestéllen dnnu, vilket kan resultera i att grupper av ungdomar driver omkring pé gatorna
utan att ha nagot att gora. Darfor pastar vi att brist pa aktiviteter i staden pa kvillar och
helger for gymnasieungdomar har en koppling till den attityd de har till Simrishamn som

handelsplats.

Teorin sdger att man bor segmentera pa olika sétt beroende pa vad det ar for sorts person
det handlar om och vilka beteenden de har. Vi skulle déarfér kunna anvinda forédldrarna
som “den stressige”, for att de arbetar pa dagarna och har sina barn att ta hand om dér
emellan. Nar fordldrarna handlar eller gor ndgot ska de helst ga vildigt fort och Iétt.
Vidare anvénder vi pensionédrerna som “den talmodige” da de tar sig tid att handla och att
prata med folk de mdter i centrum. For ungdomarnas beteende finns ingen sjdlvklar
definition och vi viljer dirfor att kalla denna kategori for ”’den omedvetne”. Ungdomarna
ar inte riktigt medvetna om vilket utbud som finns 1 Simrishamns butiker och de verkar
heller inte vara intresserade av att fi veta vad som finns i staden, vilket kan bero pa den
image de har av Simrishamn. Den hdr gruppen konsumenter kdnner inget ansvar for att
bevara cityhandeln pd det sitt som fordldrar och pensiondrer gor. De olika kénnetecken
som kan utldsas beroende pa vilken grupp av konsumenter vi pratar om, kan déarfor vara
ett underlag for cityhandeln att ldra kdnna lokalbefolkningen och varfor de beter sig som

de gor.

Négon av pensiondrerna ndmner att nir hon dker utanfor staden for att handla dr méilet
oftast just att handla, men att andra aktiviteter ofta kombineras med shoppandet och ofta
blir Malmo malet for resan. Nagon annan i gruppen har en annan synpunkt nér vi fragar

om inkdpen sker 1 kombination med andra aktiviteter

“Ja, absolut. Jag tycker det dr rdtt sd vanligt att man dker ut och samtidigt handlar. Det

har jag inte upplevt forut, men det kanske dr for att jag dr ledig nu.”

Pensionér

Mot bakgrund av att pensiondrerna har mycket tid, tolkar vi citatet som att konsumtion

ofta sker 1 samband med en aktivitet. Vi uppmirksammar dven att ungdomarna har
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liknande beteende for konsumtion. For fordldrarna 4 andra sidan, far kombinationen
handel och aktivitet en annan betydelse. Med det menar vi att aktiviteter for fordldrarna ar
mer drendebetonat dn pensiondrernas och ungdomarnas, vilka dr kopplade till deras fritid
och livsstil. Fordldrarnas drendebetonade konsumtion framtrider &n tydligare ndr de
ndmner att de ser det som en utflykt att handla till exempel fisk och kott frén lokala
producenter runt omkring Simrishamn. Utflykten &r hir inte huvudaktiviteten utan besoket
hos de lokala producenterna &r malet och drendet ligger i fokus. Dérfor ser vi dven en
mojlighet att utveckla och utdka torghandeln med fler torghandlare som séljer lokalt
producerade varor. Eftersom flera respondenter inte tycker att det hdnder nagot speciellt
som lockar dem till staden vid langlérdagar, kunde det vara en idé att kombinera

langlérdagen med en utdkad och speciell torghandel.

5.5 Steg sex — Handelsplatsen sa som lokalbefolkningen vill ha den

For att fa ett bredare perspektiv pd Simrishamn som handelsplats, har vi valt att tolka
Wagners teori ”val av butik” s& att Simrishamn som stad framhdvs och inte en enskild
butik. Vid analys av det empiriska materialet kunde vi tydligare urskilja nigra faktorer
vilka vi darfor fokuserat pa.

e Struktur

e Atmosfar

e Utbud

e Servicegrad

Simrishamns handelsomrdde bestar i stort sett av en huvudgata med nigon tvérgata och
sedan omradet dir posten och AG: s ligger. Vi har redan nimnt att vi vid vart forsta besok
trodde att Storgatan slutade vid torget. Att man latt uppfattar stadsbilden sa tror vi kan
stilla till bekymmer dven for andra forstagangsbesokare och for de affirer som é&r
lokaliserade dér. Vidare vill vi podngtera att alla intervjugrupper hade negativa dsikter om

trafiken i Simrishamn:*>

” Om man kommer ifrdn en storstad sa tycker man inte att trafiken hdr dr nagot problem.

)

Men dndd tycker jag att det inte dr avkopplande.’

Foralder

32 Se figur 4
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Respondenterna vill att Storgatan skall vara en gagata fran april till oktober. Speciellt
pensiondrerna betonade att det borde ske en fordndring av trafiklaget 1 Simrishamn, de
tycker inte att kommunen har kontroll pd det. Det gir stick i stdv med
néringslivsutvecklarens uppfattning. Han lyfter fram trafikldget som en fordel for staden,
da det varken finns parkeringsvakter eller nagra stringa restriktioner for bilister. Vi tror att
omedvetenheten kan komma fradn den bristande kommunikation som rider i Simrishamn.

Kommunanstillda verkar inte medvetna om vad lokalbefolkningen tycker om trafiken.

Forutom respondenternas asikter om stadsplaneringen spelar d&ven atmosfiren en stor roll
vid lokalbefolkningens val av handelsplats. Vadret paverkar befolkningens uppfattningar
om Simrishamns miljo och de flesta respondenterna tycker att miljon har blivit mycket
bittre 1 Simrishamn och att staden &r helt underbar pd sommaren. Vidare tycker de ocksé
att man skall bevara det unika och charmen som staden har men att det skulle vara trevligt

om det blir lite fordndringar sdsom:

“Lite mer gront och bdnkar/---/ Staden ska se vilkommande ut/---/Trygg och

’

avkopplande.’

Foralder

Till skillnad fran uppfattningarna om atmosféren skiljer sig dsikterna om utbudet tydligare
mellan aldersgrupperna. Utbudet har redan diskuterats 1 uppsatsen, dir det har
framkommit att pensionérer och fordldrar tycker utbudet &r okej, medan ungdomarna éker
till andra handelsplatser for att tillfredstélla sina behov. Pensiondrerna och foréldrarna
menar att méaklarna och bankerna tar upp mycket plats i staden och att det dér istéllet hade
funnits mojligheter att utdka utbudet for handeln istéllet. Vidare anser respondenterna att
cityhandeln i Simrishamn behdver mer konkurrens inom vissa omraden. Konkurrensen
menar vi skulle vara en fordel for handeln. Da butiken blir medveten om att de inte &r det
enda alternativet 1 staden, blir det mer patagligt for dem att konsumenter dras dven till
andra alternativ. Intresset for konsumenternas val blir darfor &n mer intressant d& det blir
mer uppenbart vilka viarden butiken formedlar och vilka konsumenter som lockas av dem.
Pa samma sdtt bor kommunen tinka nir det giller cityhandeln. Vilka virden formedlar de

och vilka ur lokalbefolkningen dras till dem?
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Niér vi gjorde observationer i Simrishamn fick vi en kénsla av att utbudet av handel och
vissa aktiviteter i Simrishamn riktar sig till dldre malgrupper &n ungdomar. I de olika steg
som konsumenten gar igenom i beslutsprocessen vid val av produkt/butik, behandlar steg
tre utbud och rykte. Vi menar att modellen dven anvinds av konsumenten da denne
utvirderar handelsplatser. Som tidigare ndmnts i uppsatsen paverkar utbudet ungdomarnas
val av handelsplats och fordldrar och pensiondrer paverkas dven av rykten och dalig

service.

Servicegraden kan speglas pa ménga olika sitt i en liten stad som Simrishamn. Ur stadens
perspektiv finns det manga olika mdjligheter att skapa bra service for befolkningen. For
aktuell information till invdnarna ndmner néringslivsutvecklaren hemsidan som det
fraimsta kommunikationsverktyget. Detta tycker vi liter egendomligt, d& det under
gruppintervjuerna inte ndmns ndgot om hemsidan som killa for information om
handelsplatsen. Aven Kopmannafdreningens kommunikation med lokalbefolkningen
anser vi bor kunna forbéttras, dd manga respondenter ndmner att de var osékra och ibland
omedvetna om ndr ldnglordagar och andra aktiviteter intrdffar i Simrishamn. Andra
informationskanaler skulle darfor kunna anvéndas effektivare sdsom lokaltidningen,
lokala radiokanaler och skyltfonster. Kopmannaforeningen arbetar for narvarande med att
utveckla ett “citykort”, som erbjuder rabatter hos alla niringsidkare som ar anslutna till
kortet. Det anser vi dr ett steg mot forbéttrat samarbete mellan butikerna vilket dven

skapar ett storre intresse bland invanarna att besoka handelsplatsen.

Bland Simrishamnsborna anser pensionirer och fordldrar att servicen dr god i de flesta
butiker, med nagra undantag. Bdda grupperna papekade att det &r viktigt att butikerna i en
liten stad skapar eller skaffar sig sjdlva ett béttre rykte och satsar pé servicen 1 butikerna.

Intervjupersonerna understrok vidare att de hellre handlar lokalt for servicens skull:

”Jag koper gdrna datorn hdr lokalt. Da vet jag att jag kan fa bdittre service om det skulle
héinda ndgot. Men jag forvintar mig inte att fa lika bra service pa Elgiganten eller On-off,
trots att de har lite ldgre pris. Ddrfor, ndr det gdller datorer eller hemelektronik dr man

bredd att betala lite mer hdr lokalt for att fa bdttre service.”

Forilder
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Vi anser att i en stad av Simrishamns storlek dr invdnarna mer uppmirksamma péd och
kdnsliga for kommunens atgarder for att géra kommunen attraktiv for dem. Faktorerna
kopplas till varandra och ger en helhetskinsla for lokalbefolkningen. Om kommunen och
Koépmannaforeningen &r medvetna om vilka behov lokalbefolkningen har ndr det géller
val av handelsplats dr sannolikheten storre att konsumenten adterkommer. Vi anser darfor
att lokalbefolkningens beteenden och asikter bor uppmérksammas mer d@n vad som gors

idag.
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6. Slutsatser

I en liten stad kan det vara svart att anpassa butiksutbudet till alla olika aldersgrupper,
vilket gor att butikerna stills infor viktiga val om vad de ska erbjuda och till vem. Vi anser
att butiker och konsumenter har otillrdcklig kunskap om varandra i dagslaget for att kunna
driva en cityhandel anpassad efter konsumenternas behov och efterfragan. Medvetenheten
om vilka behov lokalbefolkningen har i1 en smastad och hur de paverkar deras
kdpbeteenden, menar vi dr en angeldgen kunskap att forfoga 6ver for néringslivet och for
att utveckla en levande cityhandel. I detta avslutande kapitel svarar vi pa vara fragor

utifran teori och empiri diskuterade i tidigare kapitel.
1. Vilka monster kan urskiljas i lokalbefolkningens val av handelsplats?
For att besvara fragan har vi konstruerat en modell som visar vilka monster i1

lokalbefolkningens kdpbeteenden som vi anser paverkar deras val av handelsplats. Under

modellen ges sedan en forklarande text.

1. Behov < Image

2. Utbud<——> Segment

v l 3. Image
«— 4. Motiv

5. Agerande &

beteenden

l

6. Val av handelsplats

Alla ménniskor har behov som de tillfredstéller pa olika sétt. Vilka behov man har
paverkas av den image man har av sig sjdlv (1). Utbudet pé en handelsplats och dess olika
segmenteringsstrategier (2) konfronteras med den image som konsumenten har av sig

sjdlv. Resultatet blir att konsumenten far en viss attityd till handelsplatsen och en positiv
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eller negativ image skapas (3). Innan konsumenten véljer en handelsplats har den ofta ett
bakomliggande motiv till inkdpet. Detta mynnar ut 1 att konsumenten viljer att agera pa
ett visst sétt, vilket visar sig i konsumentbeteendet (5). Nar konsumenten har gjort sitt val
av handelsplats (6) har denne i ett speciellt monster gatt igenom ett antal steg, som vi
menar dr en kopprocess som kan anvdndas for att forstd varfor och var en konsument

handlar.

Den hdr modellen visar pa det resultatet vi har kommit fram till under uppsatsens gang.
De teorier vi har valt har varit som olika pusselbitar, detta for att dem skulle leda oss till
vart resultat. Vi forsoker med hjélp av denna modell sétta ihop de olika pusselbitarna.
Modellen sammanfattar vara slutsatser, det hér for att fi en overgripande bild 6ver vad

som péaverkar lokalbefolkningens kopbeteenden.

2. Hur paverkar cityhandeln lokalbefolkningens kopbeteenden?

Beroende pé vilka behov lokalbefolkningen har, paverkas de olika mycket av cityhandeln.
Ungdomarna ir idag en 14gt prioriterad grupp i Simrishamn vad géller handel och andra
aktiviteter och de viljer darfor andra handelsplatser. Déaremot ser vi fordldrar och
pensiondrer som en lojal grupp av konsumenter, trots att de ndmner vissa brister 1 utbudet.
Attityden till Simrishamn som handelsplats varierar beroende pa vilken &ldersgrupp vi
pratar med och dérfor har vi valt att presentera de olika gruppernas dsikter om cityhandeln

var for sig.

Pensionérer: Den hir malgruppen dr man om att cityhandeln ska bevaras och ar darfor
lojala konsumenter i Simrishamn. Konsumtion av dagligvaror sker endast i Simrishamn,
men utbudet av sdllankdpsvaror som kldder anses bristande och sker oftast utanfor staden.
Centrum dr en plats som fungerar for handel men dven som motesplats och kan darfor

tillfredsstélla pensionérernas sociala behov.

Forildrar: Utbudet av badde dagligvaror och klidder tillfredsstéller den hiar malgruppens
behov. A andra sidan anser de att andra sillankdpsvaror representeras daligt i Simrishamn
och de koper darfor vissa varor pa Internet eller pd annan handelsplats. Den hér
mélgruppen har stort behov av information om vad som sker i staden. Bristande
kommunikation ger ett uttalat missndje hos fordldrarna och péverkar vid vissa tillfillen

deras val att besoka centrum.
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Ungdomar: Intresset for utbudet i centrum ar véldigt litet. Behovet av valmojligheter och
aktiviteter 1 den har mélgruppen okar kraven pé cityhandeln. Andra handelsplatser i storre

stader dr darfor ofta forsta alternativ for ungdomarna.

3. Vilka brister och forbdttringsmdjligheter finns for cityhandeln i en smastad?

Lokalbefolkningens behov har framtritt som ett dterkommande dmne genom hela
analysen. Utifrdn det empiriska materialet har vi mérkt att vissa behov kan tillfredsstillas i
Simrishamn medan manga behov krdver att uppmirksammas mer frdn kommun och
Kopmannaforeningens sida. Vi ser darfor att det finns ett antal patagliga brister som kan

forbattras for att cityhandeln ska bli béttre, for lokalbefolkningen och som helhet.

Brister

Forbattringsmojligheter (forslag)

e Kommunikation

Kommunen och Képmannaf6reningen i Simrishamns
marknadsfor sig inte tillrdckligt, de tar heller inte aktivt
reda pé lokalbefolkningens behov och kopbeteenden.

e Gemensam marknadsforing mellan
butikerna
e Aktiv kommunikation med befolkningen.

T ex: utoka antal marknadsforingskanaler,
kontinuerliga marknadsundersékningar av behov.

e Citykort

e Ungdomarna forsvinner ut ur
Simrishamn

Staden riskerar att foraldras. De segment som dominerar
cityhandeln kan orsaka negativa effekter pa
ungdomarnas sétt att se pa staden. Med forslag pa
forbattringar kan cityhandeln vicka ett intresse hos
ungdomarna, vilket behdvs for att kunna satsa pa den
hir gruppen.

e Utdka caféers oppettider

e Bilda en "ungdomssektion” i kommunen
dér ungdomar har mojlighet att paverka
néringslivet.

e Fler aktiviteter t.ex. musikarrangemang

e Forbattrad marknadsforing av
fridsaktiviteter t, ex. prova-pa-kort pad gym

e Skaffa fler arbetstillfdllen 4t ungdomar

e Stadsplanering
Strukturen i centrum motverkar utveckling av
cityhandeln.

e Omvandla hela Storgatan till gagata
under sommaren

e Planera om torget och utdka torghandeln
med lokala producenter.

e Integration mellan handel och

aktiviteter
Analysen visar att konsumenterna pa olika sétt har stort
behov av att kombinera handel med aktiviteter.

o Kopmannaforeningen bor arbeta mer
aktivt for att skapa aktiviteter och
“happenings” i centrum. T ex: tjejkvillar,
erbjudanden under begrénsad tid., tdvlingar i
butikerna, langlordag med utokad torghandel
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7. Reflektioner

Det hidr arbetet har varit givande for oss dd vi ur olika aspekter sdsom intervjuer,
observationer och dagbocker fatt en djupare kinnedom om en lokalbefolknings
kdpbeteenden. Dessutom har undersokningen bidragit till att vi ser vart program Service

Management innehédllande mycket mer &n bara service.

Praktiska lardomar

Under arbetets géng har vi fatt svar pa vara funderingar om en sméstad behdver satsa mer
pa service dn en storstad. Med service menar vi att det personliga motet med kunden ar
viktig men vi menar ocksd att i en smistad sprider sig rykten snabbt och dirfér bor
cityhandeln 1 en smastad tinka pd vad de gor och sdger till kunden. Vi tycker att en
smastad bor fokusera pé tillgangligheten, unikheten och servicen for att attrahera och
bevara lokalbefolkningen 1 staden. Det kan dessutom vara svart att tillfredstélla alla olika
aldersgrupper d4 man maste prioritera vissa mer dn andra. I en smastad &r utbudet
begrinsat, diarfor dr det viktigt for foretagarna i en smastad att bevara de befintliga
kunderna sé att de inte aker till en storre stad och handlar dér utbudet &r storre. Vi anser
dock att om en prioritering maste ske i staden maste de vara vaksammma Over valet av
aldersgrupper. Slutligen tycker vi att cityhandeln i en smastad har sina mojligheter och
begrinsningar i jamforelser med de stora kommunerna. Som vi tidigare har tagit upp om
olika mojligheter och begrinsningar i slutsatserna, exempelvis en mdojlighet och en
konkurrensfordel for en smastad dr att de kan ha en gemensam marknadsféring mellan alla
butiker 1 staden fOr att attrahera kunderna till att stanna i staden och handla. Medan en
begrinsning &r att satsningen pd ungdomarna i en smastad kommer i skymundan for att
smastdder oftast prioriterar andra malgrupper. Darfor tycker vi att det dr viktigt for
kommunen och handeln att de forstar hur de kan utnyttja sina mojligheter och
konkurrensfordelar pa ett effektivt sitt. Men det ar ocksa vasentligt att de inser sina brister

och utvecklar de till potentiella mojligheter for staden.

Teoretiska lirdomar

Vi anser oss ha besvarat véra fragestallningar pa det sitt som det var meningen fran borjan
och utifrdn det material som vi har samlat in. Under arbetets géng har vi upptickt
svéarigheter med vart valda dmne, da det finns ménga olika nyanser och aspekter av
kopbeteenden. Detta 6kade problematiken for oss att f4 en helhetsbild av kdpbeteenden i

en smastad som Simrishamn. Darfor blev dagboken ett hjdlpmedel for att ytterligare sétta
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oss in i respondenternas levnadsvanor och handelsmonster. Dagbockerna gav dock inte
den utforliga information som vi hade forvintat oss, men tillsammans med annat empiriskt

material blev det ett komplement till vér analys.

Vart teoretiska material som vi har anvint oss av har vi ansett varit relevant for vart
studerade dmne. Men i eftertanke anser vi att fler artiklar kunde ha hjalpt oss att stédja de
teorier som vi har valt att arbeta med for att fi en bredare bild i den vetenskapliga
diskussionen. Under arbetets gang har vi kommit in pd &mnen som inte kunnat fa storre
utrymme i den hir uppsatsen da det hade tagit fokus fran det &mne vi redan valt. Det vore
darfor intressant att genom vidare forskning utreda vilken grad av kommunikation som
existerar i en smastad och vilka behov av kommunikation som finns for att utveckla

cityhandeln.
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Bilaga 1

Intervjuguide 1

Respondenter: Gruppintervjuer (gymnasieungdomar, foréldrar, pensionérer)
Definition av "att handla”

Vi menar att handla innefattar alla de inkdp en individ gor alltsa bade dagligvaror och
séllankopsvaror.

Bakgrund
1. Hur lange har ni bott i Simrishamn?
2. Vad arbetar ni med?
3. Alder?
4. Hur ménga &r ni i hushallet?
5. Vad har du for fritidssysselsdttning?

6. Varfor aker ni och handlar?

7. Vart handlar ni helst?

8. Vem aker ni och handlar med eller dker du sjilv?

9. Har tiden p4 éret ndgon betydelse for ert val av inkdpsstélle?
10. Vid vilka tider och dagar foredrar ni att handla? Varfor?

11. Vilka inkop sker i kombination med andra aktiviteter?

12. Péverkar humoret for dagen om ni handlar eller inte?

Tillgéinglighet
13. Pa vilket sitt tar ni er till det valda ink&psstéllet?
14. Vart ar det langsta ni kan tinka er att fiardas for att shoppa?

Utbud och miljo
15. Vad tycker du ska finnas pé den plats du handlar?
16. Var sker era planerade inkop?
17. Hénder det ofta att du gor ett impulskdp och vad tror du péverkar det?

Cityhandeln i Simrishamn

18. Vad tycker du om oppettiderna i Simrishamn?

19. Vilka anledningar far dig att ka in till centrum 1 Simrishamn?

20. Vad tycker du om utbudet i Simrishamn? Finns det tillrackligt med servicebutiker i
Simrishamn?

21. Vad tycker du om gagatan i Simrishamn?

22. Kan du beskriva miljon i centrum med tre ord?

23. Vad anser ni om trafiken i Simrishamns centrum?

24. Vilka fordelar kan ni se att andra inkdpsstéllen har som inte Simrishamn har?

25. Ar du n6jd med de aktiviteter som finns i Simrishamns centrum? Forslag pa aktiviteter
1 centrum?

26. Vilka butiker anser du saknas i Simrishamn?

27. Vilken kénsla far du nér du handlar i Simrishamn?

28. Vad vet ni om kdpmannaforeningens arbete i Simrishamn?

29. Vilken tid av aret spenderar du mest tid 1 Simrishamns centrum?
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Bilaga

2

Intervjuguide 2

Respondenter: Thomas Dahl - Ordférande, Kopmannaforeningen i Simrishamn

Lars Persson — Naringslivsutvecklare, Kommunen i Simrishamn

Bakgrund
1. Beritta lite om dig sjilv (jobb, boende)
2. Vart aker du nér du ska handla?
3. Vad handlar du i Simrishamn? Varf6r?

Cityhandeln i Simrishamn

4.
5
6.
7
8.

9.
10.

Vad gors idag for att géra Simrishamn till en attraktiv handelsplats? Samarbeten?

. Hur marknadsfor ni cityhandeln till lokalbefolkningen?

Anvinder ni nagon form av lojalitetsprogram? Citykort?

. Vilken roll har ni nér det géller att kommunicera ut till lokalbefolkningen vad som

hénder i Simrishamn?

Vilken sorts evenemang tror du lockar lokalbefolkningen till staden?
Vilken relation finns det mellan evenemang och handel?

Vad saknas 1 Simrishamn?
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Bilaga 3

Dagboksintroduktion till respondenter

Hej!

Tack for att du vill vara med i1 undersokningen av inkdpsvanor i Simrishamn!

Vi tycker att detta dr en intressant uppgift for att vi vet att kommunen och kopmannaféreningen
kommer ta del av resultatet. Vi hoppas att detta kan leda till att utveckla handelsmiljon for
lokalbefolkningen i Simrishamns kommun och dérfor hoppas vi att ni vill hjilpa oss att skriva
sé tydligt som mojligt da ni inhandlar nagot. Vi skickar med ett frankerat kuvert som ni skickar

dagboken i till oss. Vi dr glada om vi far dagboken sa snart efter valborg som mojligt.

Tack pa forhand och lycka till!

Instruktioner

For att fi reda pé vilka kdpvanor som finns 1 Simrishamn sa tycker vi att det ér intressant att ta
reda pa detta med hjilp av en dagbok. Var forvintan &r att ni kommer att anvdnda och skriva i
dagboken vad ni gor under hela dagen under tio dagar. Nér ni under dagen kommer till en
aktivitet som r ett inkdp, ber vi er att skriva lite mer utforligt. Vid aktiviteten inkdp Snskar vi
att Ni har med f6ljande variabler:

1. Vart ékte du och handlade?

2.Vid vilken tidpunkt skedde inkopet? Tex. efter jobbet, efter lunch, efter trdning etc.

3.Vad handlade du?

4.Pa vilket sitt fardades du till inkopsstallet?

5.Gjorde du inkdpen sjélv eller tillsammans med nagon och i sa fall vem?

Ett exempel pa hur en dag skulle kunna se ut:

7.00 Hemma 1 Simrishamn, dter frukost, stressad, hinner inte ta med lunch.

7.30 Tar bilen till jobbet i Ystad

12.00 Lunch, gick till restaurang med arbetskamrat,

16.00 Slutar jobbet, jag aker sjélv i bilen till centrum i Ystad for att titta i affirer. Gjorde ett
impulskdp, en trdja.

17.30 Hemma, lagar mat och dter med familjen

20.00 Vi blir sugna pé chips. Min man gér ner till jourbutiken och koper chips, sitter framfor

TV:n.
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