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Syftet med denna uppsats dr att belysa méns syn pa sin konsumtion
pa kopcentrum.

Vi anvinder oss av en kvalitativ metod i form av fokusgrupper. Vi
utfor tre fokusgruppsintervjuer dér respektive grupp bestar av fyra
till fem man mellan 25 och 35 ar.

Vi anvinder oss av teorier om miljo, beteende och genus for att
forstd méns syn pa sig sjdlva som konsumenter och de faktorer de
ser som betydande i kopcentret. Vi utgér fran en egen modell
baserad pad S-O-R-paradigmet, servicescape- och servuctions-
modellen.

Minnen uppvisar tecken pa att de &r olika konsumenttyper
beroende pa tillfalle, miljé och sillskap. I vissa situationer dr de
den rationelle konsumenten de anser sig vara, medan de i andra
fall uppvisar ett mer hedonistiskt, njutningsfullt, sitt att
konsumera. Olika stimuli paverkar ménnens forhéllande till
kopcentrum och hur de upplever sin situation dir. Betydelsefulla
faktorer i form av fysisk utformning, personal och andra kunder
har en stark inverkan pa hur vara respondenter upplever sitt
forhédllande till kopcentrum. D& minnen ofta sdger sig uppleva
dessa stimuli 1 negativ bemérkelse paverkar det deras forhéllande
till kdpcentret i sin helhet.
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1. Inledning

En vanligt forekommande handelsplats idag dr det externa kopcentret. Tillvéxttakten bland
svenska kopcentrum &ar hog och de totala centrumytorna blir allt storre. Samtidigt hérdnar
konkurrensen, dels mellan detaljhandelskedjorna sjdlva och dels pa grund av ett dkat utbud
fran tjanstesektorn och det s& kallade upplevelsesamhillet.! Betydelsen av upplevelser i
kommersiella ssmmanhang har under senare tid hamnat i stort fokus.? Det 4r dock viktigt att
for den sakens skull inte glomma bort grundliggande faktorer som till exempel
kundgruppsindelning och den mer generella utformningen av handelsplatser. Att skapa ett
utbud och en kdpcentrummiljo som tilltalar alla dr naturligtvis en oméjlighet, men kanske har
utformningen av kdpcentret fargats allt f6r mycket av idéer om vem konsumenten faktiskt ar.
Kopcentrum har traditionellt sett varit en kvinnlig arena och én idag &r detta patagligt i form
av det butiksutbud som dominerar kopcentrummiljén’. Samtidigt konstaterar en del forskare
att det trots allt &r mannen som &r den konsument som ldgger de storsta summorna pengar pa
sin konsumtion. Skillnaden dr att ménnen traditionellt sett lagt pengar péd de kapitalkrdvande
varorna, till exempel bilar och stereoanliggningar, medan kvinnor stitt for
dagligvaruinkopen.® T branschpress och liknande konstateras dock att mannen nu i storre
utstrackning intresserar sig for produkter som finns pd kopcentret, exempelvis kldder och
skonhetsprodukter’. Detta &r ocksd nagot kopcentrumledningar uppméirksammat och vill ha
del av®. Hur ska kopcentrumledningen tinka nir de funderar dver butiksmix och utformning
sd att de lyckas locka den vdxande malgrupp som ménnen utgdr? Vad upplever mannen som
positivt respektive negativt i en kopcentrummiljo och vad féar det for effekt pa hans vilja att
aka dit? Detta ar frigor som vickt vért intresse och ligger till grund for arbetet med den hér

uppsatsen.

! Bergstrom, F. & Kolterjahn, F. (2004) Likriktning — méjlighet och hot i svenska kopcentrum.
Forskningsrapport S101 Handelns Utredningsinstitut, Stockholm.

? Se till exempel: Mossberg, L. (2003) Att skapa upplevelser — Frdn OK till WOW!, Studentlitteratur, Lund samt
Pine II, B. J. & Gilmore, J. H. (1999) The Experience Economy — Work is Theatre & Every Business a Stage,
Harvard Business School Press, Boston.

? Ganetz, H. (2005) Damernas paradis? En historia om varuhus och képcentrum. I: Friberg, T. Listerborn, C.
Andersson, B. & Scholten, C. (2005) Speglingar av rum — Om kénskodade platser och sammanhang. Brutus
Ostlings Forlag, Eslov. Sid. 37-51. Samt: Underhill, P. (2005) Call of the mall. Simon & Schuster paperbacks,
New York. Sid. 14

* Ganetz, H. (2005) Sid. 37-51

> Se till exempel: El Rafie, Y. (2007) Fdfinga affirer. Svenska Dagbladet Naringsliv. Nr.18. Sid. 6-7. Samt:
http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/8dfc59443d266f13c¢12572440038144a?OpenDocument&Click=
(2007-05-21) K1. 09.07

% Blonér, N. (2007-03-23) Inspirationsméte. Centrumchef, Vila Kopcentrum, Helsingborg.




1.1 Problemstallning

Traditionellt har konsumtion setts som en kvinnlig sysselsdttning. Olika motsatspar har, inom
bland annat konsumtionsforskningen, anvints for att belysa skillnaderna mellan kdnen.
Mannen har till exempel setts som den rationelle och instrumentelle konsumenten med ett
visst mal och syfte i sikte for sin konsumtion, medan kvinnan setts som den emotionella och
mer littduperade konsumenten.” Senare studier visar dock att méins forhéllande till shopping

dr under fordndring.®

Mycket forskning har riktat in sig pa att finna de attribut, till exempel butiksurval, atmosfar
och bekvamlighet, i kopcentrummiljon som tilltalar kunden och som leder till att denne
spenderar tid och pengar dir.” Kunden reagerar positivt eller negativt pa miljén vilket kan
paverka besoksfrekvensen och kénslan av tillhorighet. En del forskning underséker ocksé hur
mén och kvinnor uppfattar kopcentrets olika attribut och miljé samt huruvida detta skiljer sig
4t.'"" Foretagsekonomen Johan Anselmsson ir, utifrin véra efterforskningar, den ende som
specifikt fokuserar svenska kdpcentrum och dess attribut samt hur uppfattningen om dessa
skiljer sig mellan mén och kvinnor. Hur just mén upplever kopcentrummiljon har ddrmed inte
sd ofta kommit i enskilt fokus. En av de undersokningar vi dock finner &r genomford i
Singapore och fokuserar vad som péverkar mans trivsel i kdpcentret.'' D& ménnen utgor en
viaxande kundkategori anser vi det darfor nodvandigt att ocksa 1 en svensk miljo enskilt
studera mins trivsel 1 kopcentret. Var undersokningsarena dr det externa kopcentret. Ett
externt kopcentrum karaktériseras av att det ligger utanfor stadskérnan samt har ett brett och
djupt utbud inom alla branscher. Det utgdrs av minst 50 butiker och flera restauranger. Hér
finns ocksd ofta ndjes- eller evenemangsaktiviteter.'” Kopcentret utgér en plats dér
utformningen av den fysiska miljon dr av stor betydelse, samtidigt som motet med andra
kunder och upplevelsen av servicen har betydelse for helhetsintrycket av vistelsen dér. Da
méinnens konsumtionsbeteende nu verkar vara under fordndring bor detta fa en effekt pé

nidmnda kundgrupps betydelse for utformningen av kopcentret. Det géller bdde den fysiska

7 Husz, O. & Lagerkvist, A. (2001) Konsumtionens motsigelser. I: Alex, P. & Soderberg, J. (red). Forbjudna
njutningar. Spadr fran konsumtionskulturens historia i Sverige. Ekonomiskhistoriska institutionen, Stockholms
Universitet, Stockholm, s.9-36. Sid. 29-30.

¥ Se till exempel: Bakewell, C. Mitchell, V-W. & Rothwell, M. (2006); Gray, R. (2004); Kacen, J. (2000);
Moore, C.M. Doyle, S.A. & Thomson, E. (2001); Otnes, C. & McGrath, M. A. (2001); Sturrock. F. & Pioch, E.
(1998).

? Se till exempel: Dennis, C. Newman, A. & Marsland, D. (2005); Sit, J. Merrilees, B. & Birch, D. (2003); Stoel,
L. Wickliffe, V. & Lee, K. H. (2004); Wong, G. K. M. Lu, Y. &Yuan, L. L. (2001).

12 Se till exempel: Anselmsson, J. (2006); Dennis, C. Marsland, D. Cockett, T. & Hlupic, V. (2003).

' Se till exempel: Lee, S. L. Ibrahim, M. F. och Hsueh-Shan, C. (2005).

12 Ganetz, H. (2005) Sid. 49



utformningen likvédl som utbudet av butiker och tillgdngen till service och tjinster av olika
slag. Teorier om miljo, beteende och genus kommer att hjdlpa oss att analysera och forstd de
faktorer mén ser som betydande i kopcentret. For att kunna gora denna analys behdver vi dels
f4 en forstdelse for mannen och hur han ser pa sin roll som konsument. Dels behdver vi forsta

hur han forhaller sig till och reagerar pa den miljé som kdpcentret utgor.

1.2 Problemformulering och syfte

Med grund i1 ovanstdende resonemang vill vi skapa en béttre forstaelse for hur ménnen ser pa
sig sjdlva som konsumenter i forhéllande till kopcentret. Med hjilp av samtal med méin och en
genusbaserad tolkning av deras utsagor, hoppas vi bidra med ytterligare kunskap till service
management-disciplinen nédr det giller forstaelse for en kundgrupps tolkning av, och
forhéllande till, en specifik handelsmiljo. Vi intresserar oss for gruppen méin mellan 25 och 35
ar, da vi tror att de utgdr en malgrupp som fortfarande ar 6ppna for nya influenser, samtidigt
som de trots allt torde ha skaffat sig ett sjalvfortroende och sdkerhet som konsument. Vart

syfte dr darfor att belysa denna malgrupps syn pé sin konsumtion pd kdpcentrum.

Vara fragestillningar blir darfor:
- Hur kan vi forsta méns bilder av sig sjdlva som konsumenter och deras forhéllande till
kopcentret?
- Vilka faktorer framtrdder som betydelsefulla for hur mannen upplever sin situation

dar?

1.3 Avgréansning

Da vi i vir undersokning fokuserar den manliga konsumenten, blir ett genusperspektiv pa
konsumenten aktuellt. Sedan studiet av konsumtion blivit allt mer aktuellt har konsumenten
beskrivits med hjélp av en méngd bilder, eller stereotyper. Bland dessa kan bland annat
ndmnas den rationelle vdljaren och hedonisten. Bilderna utgor ingen klassifikation utan bor
mer fungera som hjilp vid analys."” Genom att anvinda dessa bilder menar vi inte att mannen,

eller kvinnan for den delen, ar pa ett specifikt sétt. De liknelser som anvinds fungerar istéllet

1 Aldridge, A. (2003) Consumption. Polity Press, Cambridge. Sid. 9-16. Ovriga bilder ir kommunikatoren,
undersokaren, identitetssokaren, offret, rebellen, aktivisten och medborgaren. Namnda bilder utgdr, enligt
Aldridge, mer en lista &n en egentlig klassificering. Ska vi undersoka konsumenten menar han att vi bor ta
hénsyn till hur de forhaller sig till aspekterna makt (fran dominerad till dominant) och orsak (fran instrumentell
till expressiv).



fraimst som verktyg for att forstd meningen och betydelsen bakom konsumtionen. Vi kommer
att se till de bilder som mest forknippas med ett genusperspektiv och som kénns relevanta i

forhéllande till det empiriska materialet, vilket ocksa gor att vi bortser fran vissa av bilderna.

I det teoretiska avsnittet har vi valt att arbeta efter en egen modell som till storsta del utgor en
kombination av servicescape- och servuctionsmodellen. Bada dessa modeller har sina
fortjanster men belyser nagot olika delar av det som framstir som viktigt i handelsmiljon och
den interaktion som sker mellan kunder och personal. For vart syfte lampade det sig dérfor
bist med en kombination av de tva. Detta medfor ocksa att vi valt att bortse fran vissa delar i
respektive modell. Servicescapemodellen tar hdnsyn till hur kunder och personal upplever
kontakten med den fysiska miljon och vilken reaktion som kan komma ur detta. Vi har valt att
inte anvinda oss av den fysiska reaktionen som ingar i modellen, till exempel huvudvérk eller
svettningar, da sddana reaktioner inte framkommit i véra fokusgruppsintervjuer. D& vi
fokuserar den manliga konsumenten, och hur denne reagerar pa miljon, tar vi inte heller
hansyn till personalens reaktioner.'* Servuctionsmodellen & sin sida betonar interaktion
mellan kunden, rummet, personalen och andra kunder. Alla delar &r viktiga for forstaelsen av
vir empiri. Dessutom ingdr i modellen forutom den synliga miljon dven den osynliga,
bakomliggande delen av handelsmiljon. Denna utgors av de stoddfunktioner som kunden inte
direkt kommer 1 kontakt med, men som dndd har en betydelse for bade utformningen av
miljon och interaktionen mellan personal och kund. I modellen tas ocksd hansyn till det
knippe av nyttor kunden far i denna interaktion. Nagra referenser till denna bakomliggande
miljo, eller upplevda nytta, har inte uppkommit i det empiriska materialet, vilket gor att vi

bortser fran dessa delar."’

1.4 Disposition

For att underlitta for ldsaren kommer vi hér att forklara uppsatsen upplédgg. I kapitel 1 har vi
introducerat ldsaren till problemomrddet samt presenterat vart syfte och véra fragestillningar.
Har finns ocksa uppsatsens avgransning. I kapitel 2 redogor vi for de teorier som ligger till
grund for den modell vi, med hjdlp av dessa teorier, skapat. Denna modell anvédnder vi sedan

for att analysera vart empiriska material. Dérefter foljer kapitel 3 dér vi beréttar hur vi har gatt

' Bitner, M.J. (1992) Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees.
Journal of Marketing, April. Sid.1-23.

' Davies, B. & Ward, P. (2002) Managing Retail Comsumption. John Wiley & Sons Ltd., Chichester. Sid. 117-
126.



tillvdga i arbetet med denna uppsats. Dessutom har vi valt att 14gga kéllkritiken 1 detta kapitel.
I kapitel 4 presenterar och analyserar vi det empiriska materialet. Kapitel 5 innehéaller de
slutsatser vi kommit fram till i var analys av empirin. Avslutningsvis diskuterar vi, 1 kapitel 6,
frdgor som relaterar till véra slutsatser, samt ger forslag till vidare forskning. Dessutom tar vi
hér upp implikationer som vi hoppas kan bidra till inspiration for verksamma inom branscher
relaterade till kopcentrum. Vi inleder kapitel 2 till och med 6 med ingresser for att tydliggora

innehdllet i respektive kapitel.



2. Teori

Precis som dmnet service management i sig dr tvirvetenskapligt, kommer vi i denna uppsats
ocksd ta hjdlp av olika vetenskapliga teorier for att belysa problematiken runt vart valda
dmne. Dels behover vi forstd mdnnens uppfattning om sig sjdalv som konsument och dels
behover vi forsta deras forhallande till kopcentret. For att underlitta detta anvinder vi en
modell vi skapat med inspiration frdn dessa teorier.

2.1 Att forsta den manliga konsumenten

Enligt Orsi Husz och Amanda Lagerkvist har arbete och produktion tidigare legat i fokus for
forskningen och historiebeskrivningen. Forfattarna menar att det under senare tid dock blivit
allt tydligare att konsumtionen, med dess sociala och kulturella aspekter, ocksé dr av stor
betydelse.'® Konsumtion har, enligt Pasi Falk och Colin Campbell, fatt en central roll i det
samtida samhéllet dir det identifierats som ett uttryck for social aktion, interaktion och
erfarenhet som i allt storre utstrickning strukturerar vardagen for dagens ménniska'’. Husz
och Lagerkvist menar dessutom att konsumtionens betydelse skilt sig at for kvinnor och mén.
Ser vi pd konsumenten ur ett konsperspektiv har den traditionellt delats upp i dikotomin
irrationell och rationell. En dikotomi som har sin grund i ovannidmnda distinktion mellan
konsumtion och produktion. Konsumtionen har fatt representera det kvinnliga som
symboliserat det irrationella och fantasifyllda.'® Den har dirmed forknippats med hedonistiska
aktiviteter och ofta beskrivits i nedlatande ton."” Daremot har produktionen ofta associerats
med manlighet och kopplats till kultur, fornuft och rationalitet.® Genusforskaren Hillevi
Ganetz menar dessutom att kvinnan ser konsumtion som en social aktivitet medan mannen ser
det som en uppgift med mal och syfte.' Hir i ligger ocksa grunden for den skillnad som ofta
gors mellan att shoppa och att handla. Shopping beskrivs som en njutningsfull men samtidigt
vag aktivitet. Den dr planlds och utan mal och syfte. Det behdver inte heller innebdra att
aktiviteten faktiskt slutar i inkdp utan kan ses som ett ndje 1 sig. Att handla beskrivs istéllet
som en planerad aktivitet och innebér i1 viss man fastslagna rutiner. Denna aktivitet dr ocksa

begrinsad pa sa sitt att den som handlar inte forvintas gora nagra oplanerade inkop.”

' Husz, O. & Lagerkvist, A. (2001) Sid 9-11.

' Falk, P. & Campbell, C. (1997) The Shopping Experience. Sage Publications, London. Sid.1

' Husz, O. & Lagerkvist, A. (2001) Sid 9- 11

" ibid. Sid 29

2% ibid. Sid 9- 11 samt Sid. 29

2! Ganetz, H. (2005) Sid. 45

22 Bowlby, R. (1997) Supermarket futures. I: Falk, P. & Campbell, C. (1997) The Shopping Experience. Sage
Publications, London. Sid. 102.



Enligt studier som gjorts pa senare tid dr uppdelningen mellan manlig och kvinnlig
konsumtion dock under forédndring. Jacqueline J. Kacen menar att den historiska dikotomin,
producent/konsument, dr under omkonstruktion med hjélp av dagens sétt att konsumera.
Forfattaren menar att konsidentiteten genomgar en kreolisering”, det vill siga en
sammansmailtning mellan det manliga och det kvinnliga samt att detta avspeglar sig i
konsumtionen. Cele Otnes och Mary Ann McGrath menar att traditionella stereotyper runt
mins konsumtionsbeteende inte ldngre dr giltiga, utan att mdn som konsumerar har borjat
overtrida de traditionella konsrollerna.”* Samtidigt menar andra forskare att det finns tecken
pa att det upplevs som nddvéindigt for mén att, till exempel genom att skapa en anti-
modeinstillning, skapa sig en forsvarbar manlig praktik.”> Ser vi till arenan for konsumtionen
ar handelsplatser, 1 form av till exempel kdpcentret, en traditionellt sett kvinnlig arena. Detta
hérstammar fran de tidiga varuhusen, vilket var den forsta arena dit kvinnorna kunde komma
ensamma eller i sdllskap utan att kdnna sig 6vervakade. Détidens varuhus riktade sig framst
mot kvinnor och det var varuhusledningens jobb att bygga det runt henne. Ganetz diskuterar
ocksa huruvida dagens kopcentrum riktar sig mot kvinnor eller inte. Hon anser att det finns
manga likheter mellan de forsta varuhusen och dagens kdpcentrum. Forfattaren menar dock

att kopcentret idag inte har en genusspecifik planering.*

Det finns ménga uppfattningar om hur mans konsumtion skiljer sig frdn kvinnornas av vad vi
kan forstd fran ovanstdende resonemang. Att en fordndring dr under utveckling verkar dock
ménga forskare vara dverens om, vilket ocksd féar betydelse for var forstaelse av den manliga

konsumenten.

2.2 Médnnens forhallande till k6pcentret

2.2.1 Bakgrunden till var modell

Handelsmiljoer dr ofta utformade och uppbyggda utifrén teorier om hur vi reagerar pa en
miljé och utifran forestillningar om konsumenten som péverkbar’’. Den omgivande miljon

sdgs ha en effekt pa vér trivsel, vart vilbefinnande och dven pé hur vi upplever och beter oss i

3 Kacen, J. (2000) Girrrl power and boyyy nature: the past, present and paradisal future of consumer gender
identity, Marketing Intelligence and Planning. Vol. 18. Nr. 6. Sid. 345-355.

# Otnes, C. & McGrath, M.A. (2001) Perceptions and realities of male shopping behaviour, Journal of Retailing.
Vol. 77. Sid. 111-137. Se dven Gray, R. (2004) The changing faces of man, Marketing. Sid. 28-30.

2 Bakewell, C. Mitchell, V-W. & Rothwell, M. (2006) UK generation Y male fashion consciousness.

%% Ganetz, H. (2005) Sid. 37-38.

7 Aubert-Gamet, V. (1996) Twisting servicescapes: diversion of the physical environment in a re-appropriation
process, International Journal of Service Industry Management. Vol.8/1. Sid. 26-41.



nimnda milj6*®. Ménga undersdkningar om miljons effekt pi ménniskan tar ddrfor sin
utgangspunkt 1 stimulus-organism-respons-paradigmet, ett tankesystem hdmtat ur
psykologin®. S-O-R-paradigmet gér ut pa att stimulus paverkar organismen och orsakar en
reaktion®’. Albert Mehrabian och James A. Russel, som studerat den allménna miljon, menar
att stimulus kan besta av fysiska och sociala aspekter i var omgivning. Dessa forskare har
skapat ett ramverk, vilket baseras pa S-O-R-paradigmet, vilket fatt stor betydelse for
forskningen inom omrédet for utformning av vér omgivande milj6.*' I vart empiriska material
har olika former av stimulus framkommit. Dessa &r fysisk omgivning, andra kunder och

personal.

En ofta anvind modell {for forstaelsen av den fysiska servicemiljon ér servicescapemodellen,
skapad av Mary Jo Bitner, professor i marknadsforing. Modellen, som bygger pad S-O-R-
paradigmet, utgor ett ramverk for att forstd hur kunder och personal reagerar pa den fysiska
omgivningen i en servicemiljo och vilket beteende detta kan utmynna i.** Samtidigt finns det
dven andra faktorer 1 handelsmiljon, precis som i1 den allménna miljén, som paverkar
konsumenten. Servicescapemodellen, som specifikt fokuserar servicemiljon, saknar dock den
sociala aspekt som finns i Mehrabian och Russels modell over den allmidnna miljon.
Servicescapemodellen ar fortjanstfull men ricker inte for att skapa forstaelse for vart
empiriska material. En annan modell inom service managementdisciplinen &r
servuctionsmodellen, skapad av Eric Langeard med flera.”> Modellen vill ge en bild av
interaktionen mellan fysisk omgivning, personal och kunder. Pa s sitt tar den hir modellen
hénsyn till de sociala aspekterna som saknas i servicescapemodellen, som bara fokuserar den
fysiska omgivningen.** Servuctionsmodellen tar dirmed hinsyn till konsumenten dven som
medproducent av handelsmiljon. I detta alternativa perspektiv dr konsumenten sjidlv med och
konstruerar, eller paverkar, betydelsen av den milj6 den vistas i. Ett uttryck for det hér dr hur

vi tilldgnar oss en milj6 sé att den béttre passar vara egna intentioner, snarare én att nyttja den

¥ Kiiller, R. (2005) Miljopsykologins uppkomst och utveckling i Sverige. I: Johansson, M & Kiiller, M. (2005)
Svensk miljopsykologi. Studentlitteratur, Lund. Sid.17.

¥ Mossberg, L. (2003) Att skapa upplevelser — Frdn OK till WOW! Studentlitteratur, Lund. Sid. 131.

30 Donovan, R.J. Rossiter, J.R. Marcoolyn, G. & Nesdale, A. (1994) Store Atmosphere and Purchasing Behavior,
Journal of Retailing, Vol. 70, Nr.3, Sid.284.

3! Mehrabian, A. & Russell, J.A. (1974) An Approach to Environmental Psychology. The MIT Press, London.
Kap.1.

32 Bitner, M.J (1992) Sid.1-23.

3 Davies, B. & Ward, P. (2002) Sid. 117-126.

* ibid. Sid.111.



for vad den ursprungligen var tinkt till.*> T servuctionsmodellen saknas dock konsumentens

reaktion, det som i servicescapemodellen kallas respons.

Precis som vi tidigare ndmnt har vi funnit att vart empiriska material innehéller stimuli av
bade fysisk och social karaktir. For att béttre forstd mannens forhallande till kdpcentret &r vi
samtidigt intresserade av att se vilken respons dessa stimuli skapar. Det blir dérfor relevant
med en kombination av de ovanstdende modellerna. Detta eftersom modellerna inte enskilt
inkluderar samtliga viktiga faktorer vi menar bor ingé i ett service managementperspektiv.
Déarfor har vi, for att fa struktur till denna uppsats, kombinerat modellerna till en, vilken

kommer att ligga till grund for vart arbete™.

2.2.2 Var modell 6ver mannen i kopcentret

Stimuli €¢—» Organism [ Respons
Fysisk Emotionell
utformning reaktion
(Pleasure,
Andra Mannen arousal,
dominance)
kunder
Personal Kogn_ltlv
reaktion

Med inspiration av:
Mehrabian, A. & Russell, J.A. (1974); Bitner, M.J (1992);
Langeard, E. et al. (1981) I: Davies, B. & Ward, P. (2002)

35 Aubert-Gamet, V. (1996) Sid. 26-41.

3% En liknande modell finner vi i Bickstrém, K. & Johansson, U. (2005) Servicemétet i butiken — Ett serviceméte
i ny gestaltning? I: Corvellec, H. & Lundquist, H. (red.) (2005) Servicemdtet — Multidisciplindra oppningar.
Liber, Malmo. Modellen dr en sammanfattning av de aspekter som inom retail managementlitteraturen ofta
namns som betydande i kundens butiksupplevelse. Den tar dock inte upp kundens reaktion. For ytterligare en
modell se dven Davies, B. & Ward, P. (2002) Sid. 132 Fig. 7.2.



2.2.2.1 Stimulus-Organism-Respons

I vir modell, som har sin utgdngspunkt i S-O-R-paradigmet, bestdr stimuli av fysisk
omgivning, andra kunder och personal. Den fysiska omgivningen kan till exempel vara
inredning, layout och utrymmen. Andra kunder, i sin tur, dr personer som samtidigt uppehéller
sig 1 handelsmiljon. Dessa kan utgéras bade av valt sdllskap och av 6vriga besokare. Slutligen
utgdrs personalen av bide butiksanstdllda samt personer anstéillda direkt av kopcentret.
Mainnen, mellan 25 och 35 &r, utgdr organismen i var modell d& det dr denna mélgrupp var
undersokning fokuserar. Med de dubbelriktade pilarna, mellan stimuli och organism i vér
modell, vill vi pavisa att det inte enbart dr organismen som blir paverkad utan att denne dven
paverkar sin omgivning. Med andra ord sker hir en interaktion dér organismen paverkas av
stimuli 1 omgivningen samtidigt som denne ocksé ldgger en egen mening i platsen och pa sé
vis skapar sin egen betydelse av miljon. Mannen kan ocksa paverka de andra kunderna likval
som personalen, precis som han péaverkar miljon. Hur denna paverkan sker och tar sig uttryck
ar dock inget som kommit fram i vir undersdkning. Darfor har vi valt att markera denna

paverkan med streckade linjer och kommer inte att utveckla den vidare.

Hur reagerar da konsumenterna, i vart fall miannen, pd de ovan namnda sociala och fysiska
faktorerna? Det finns tva strommar inom studiet av reaktioner pa var omgivande miljé. Den
ena fokuserar den emotionella reaktionen pa stimulus i var omgivning, medan den andra
fokuserar var kognitiva reaktion. Den ena utesluter inte den andra, de fokuserar bara olika
aspekter av organismens sitt att reagera.”’ Vi behdver se till bada dessa strommar dé tecken

pé bade emotionell och kognitiv reaktion har framkommit i vart empiriska material.*®

2.2.2.2 Emotionell reaktion

I var modell har vi valt att anvénda oss av pleasure, arousal, dominance (PAD)* for att kunna
beskriva den emotionella, det vill siga den kdnsloméssiga, reaktionen pa stimuli i den
omgivande handelsmiljon. Pleasure innebar graden av vélbehag, det vill sdga hur bekvdma vi
kénner oss i en situation. Arousal, 1 sin tur, innebdr graden av positiv eller negativ exaltering

och beror till stor del pa graden av vilbehag. Slutligen innebédr dominance graden av

37 Lin, LY. (2004) Evaluating a servicescape: the effect of cognition and emotion, International Journal of
Hospitality Management. Vol.23. Sid. 163-178.

¥ Hur vi reagerar paverkas ocksa av andra aspekter, till exempel personlighet, humér, forvintningar och
situationella faktorer som planer eller avsikter. Se: Bitner, M.J (1992) Sid.10-11.

% Mehrabian, A. & Russell, J.A. (1974) Kap.2.
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dominans och sdkerhet i en situation. En individs kédnsla av dominans i en specifik situation
baseras pd dennes kénsla av att ha friheten att agera pa olika sitt. Kdnslan av frihet och
sikerhet i en milj6 kan sigas bero pa om individen upplever denna som sitt eget territorium.*
Foretagsekonomerna, Robert J. Donovan och John R. Rossiter, var de forsta att anvénda sig
av ovannimnda dimensioner for kinsloméssig reaktion vid forskning inom butiksmiljoer*'.
Forfattarna undersokte hur graden av vélbehag respektive exaltering inverkade pa kunders
vilja att stanna kvar pd en plats och att konsumera mer an planerat. Forskarna visade i sina
studier att miljoer som framkallar kénslor av vdlbehag paverkar oss att vilja stanna ldngre och
spendera mer pengar. Ytterligare en tendens av forskningens resultat visade att grad av
exaltering har en positiv inverkan péa oplanerad tid och inkdp 1 en positiv miljo, medan det
motsatta giller for en negativ miljo.* Attribut eller omstéindigheter i den omgivande miljén

paverkar med andra ord vért kinslomaissiga tillstand, vilket far en effekt pa var upplevelse av

denna miljo*.

2.2.2.3 Kognitiv reaktion

Studiet av reaktionen pd vér omgivande miljo fokuserar dven den kognitiva aspekten. I var
modell utgér denna form av reaktion den andra faktorn av respons. Till skillnad frdn den
emotionella reaktionen handlar den kognitiva reaktionen om hur vi hanterar kunskap och
information med hjilp av tankefunktioner™. Kunden skapar en mental representation av ett
omréde genom att lira kdnna en miljo6*. En sédan representation kallas en kognitiv karta och
ar ett centralt begrepp inom kognition. Dessa representationer paverkar hur vi ror, forflyttar
och orienterar oss i en milj6.* Utformningen av omradet, eller platsen, avgor hur litt det ir
for oss att utveckla en sidan karta som vi sedan kan orientera oss efter’. Foretagsekonomen
Lena Mossberg refererar till Andersson som menar att vi ménniskor har ett behov av att skapa
klarhet 1 var rumsliga situation. Detta for att vi ska kunna hitta och uppleva sidkerhet i en ny

milj6. Mossberg menar vidare att om vi inte kan identifiera rummet paverkar det oss negativt

0 Mehrabian, A. & Russell, J.A. (1974) Kap.2.

*! Donovan, R.J. & Rossiter, J.R. (1982) Store Atmosphere: An Environmental Psychology Approach, Journal of
Retailing, Vol. 58. Nr. 1. Sid.34-58.

*2 Donovan, R.J. & Rossiter, J.R. (1994) Sid.283-294.

“ Mossberg, L. (2003) Sid.134.

* http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art id=227433&i_word=kognition (2007-05-08) K1.13.11.

* Torell, G. (2005) Kognitiva kartor. I: Johansson, M. & Kiiller, M. (2005) Svensk miljépsykologi.
Studentlitteratur, Lund. Sid. 189.

% Kiiller, R. (2005) Sid.20. Dessa aspekter brukar kallas for PLEND och bestar av paths, landmarks, edges,
nodes och districts. Se dven Davies, B. & Ward, P. (2002) Sid. 136-137.

T Torell, G. (2005) Sid. 189.
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och vi kénner oss osikra.*® Det ar framforallt tre faktorer som péverkar hur vil vi kan
utveckla dessa kognitiva kartor. Dessa dr komplexiteten 1 den spatiala utformningen, graden
av differentiering och den visuella tillgdngligheten. Desto mer komplex och inkonsekvent en
miljo &r, desto svarare dr det att orientera sig dir. Ser alla butiker likadana ut, har platsen g
differentieringsgrad och det blir svérare for oss att hitta. Med skarpare kontraster mellan
elementens form, farg och storlek okar differentieringsgraden och dirmed ockséd mojligheten
att orientera sig. For att kunna dra nytta av differentieringen behdver den ocksa vara synlig,
det vill séga visuellt tillganglig.*’ Utformningen av den fysiska miljén kan pa si vis antingen

hjdlpa eller forsvara den uppgift kunden har for avsikt att klara av™’.

Ovanstdende modell dr baserad pa, for service managementdisciplinen, tre viktiga modeller.
Med hjilp av modellen kan vi identifiera stimuli (fysisk utformning, personal och andra
kunder), samt skapa forstaelse for och analysera organismen (ménnen sjidlva) och dennes
respons (emotionell och kognitiv reaktion) pé dessa stimuli. Dessa faktorer har alla framtrétt

som viktiga 1 vart empiriska material.

* Mossberg, L. (2003) Sid.133.
¥ Torell, G. (2005) Sid. 189.
> Davies, B. & Ward, P. (2002) Sid.136.
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3. Metod

[ foljande kapitel kommer vi att redogora for vart tillvigagangssdtt i arbetet med denna
uppsats. Hdr ingdr bdde forberedelser infor arbetet, samt insamling och analys av empirin.
Kapitlet avslutas med kdllkritik.

3.1 Inspirationskalla

Vi var tidigt intresserade av kdpcentrummiljon och funderade runt olika kundsegment och
deras forhallande till kdpcentret. For att f& ytterligare tankar och idéer runt &mnet tog vi
kontakt med en kopcentrumchef vi tidigare samarbetat med. Efter ett mycket givande samtal
med honom bestdmde vi oss for att fokusera den manliga konsumenten mellan 25 och 35 ér.
Diérefter gick vi vidare med att skapa en bild av problemomradet genom att ldsa artiklar
relaterade till kopcentrum och konsumentbeteende. Hérigenom kunde vi smalna av vart
problemomréde, finna ett relevant syfte och utifran detta formulera véra fragestillningar. Via
artiklarna identifierade vi teorier inom vart omrdde. Med det empiriska materialet insamlat
kunde vi sedan vilja ut de teorier som kunde hjdlpa oss att skapa forstdelse for manliga

konsumtionsvanor och kdpcentrummiljon.

3.2 Kvalitativ ansats

Da syftet med denna uppsats ér att belysa méns syn pa sin konsumtion, och sitt forhéllande till
kdpcentret blir en kvalitativ ansats relevant. Det empiriska materialet ligger till grund for
uppsatsens upplidgg samt den modell vi redogjorde for i det teoretiska avsnittet. Med andra
ord dr vdr ambition att anvidnda oss av frimst ett induktivt arbetssitt vilket ofta karaktériserar
den kvalitativa ansatsen. Det induktiva arbetssdttet innebdr att forskaren utgir fran det
empiriska materialet for att vilja ut relevanta teorier’'. Genom vara studier inom service
management har vi skapat oss en viss forforstaelse for undersokningens &mne. Véar tolkning ar
dirfor inte helt forutsittningslos utan styrs av tidigare kunskaper’”. Forforstielsen har pa si
vis paverkat oss och haft en inverkan pa arbetets utveckling. Detta ser vi som frimst positivt

dé vi ddrmed effektivt kunnat angripa problemomradet.

3! Bryman, A. (2002) Sambhdllsvetenskapliga metoder. Liber AB, Malmé. Sid. 34
52 http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/jsp/search/article jsp?i_art_id=178176&i_word=f%f6rf%f6rst%e5else
(2007-05-17) K1. 09.14.
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3.3 Fokusgrupper i fokus

En kvalitativ undersékningsmetod ar fokusgruppsintervjun som bestir av ett mindre antal
personer vilka diskuterar ett specifikt dmne valt av forskaren™. Alan Bryman menar att
fokusgrupper kan anvidndas for att se ndrmare pd det som sdgs under intervjuerna, hur
gruppmedlemmarna reagerar pa varandras asikter samt hur de agerar i diskussionen av det
givna dgmnet™. Vi valde denna intervjuform eftersom vi dels ir intresserade av det ménnen
sdger under intervjuerna och dels &r intresserade av interaktionen mellan deltagarna i gruppen.
Var forhoppning dr med andra ord att gora en analys av innehdllet i diskussionen samt dven
undersdka gruppens meningsskapande. Tyngdpunkten ligger dock vid innehéllsanalysen.
Ytterligare en anledning till vart val av denna empiriska insamlingsmetod ar att deltagarna fér
mojlighet att diskutera dmnet sa Oppet och fritt som mojligt. P4 detta sétt har deltagarna
mojlighet att diskutera med varandra om det givna &mnet, samt kunna na fram till en
gemensam 4sikt.> I fokusgruppsintervjuerna kan deltagarna ibland utoka eller modifiera sina
svar pa grund av de andra deltagarnas svar’®. Saledes méjliggdr denna typ av interviju att fler
asikter kommer upp till ytan. Med andra ord dr det argumentationen mellan deltagarna som
karaktiriserar fokusgruppsintervjun och som for fram asikter och standpunkter som annars
kanske hade forblivit osagda. Valet av denna metod kénns dérfor naturlig da den speglar

undersdkningens syfte. Materialet hirifrdn utgdr pa sa vis vart primarmaterial.

3.4 Infor fokusgruppsintervjuerna

3.4.1 Intervjuguiden

I forberedelserna infor fokusgruppsintervjuerna funderade vi runt vad vi ville ha reda pa och
vilka ramar diskussionerna skulle héllas inom. Var undersékningsarena dr som vi tidigare
ndmnt kopcentret. Det var darfor viktigt for oss att hdlla diskussionerna inom filtet utan att
for den sakens skull styra samtalen for mycket. Déarfor skapade vi en intervjuguide med
overgripande dmnen som minnen fritt kunde diskutera kring.”” Dessutom hade vi ett antal
underfragor som vi vid behov kunde ta till for att halla diskussionen igdng. Vi sdg den forsta
fokusgruppsintervjun som en mojlighet att kontrollera hur vél var intervjuguide foll ut, det vill

sdga om diskussionerna rorde sig runt de forvantade omrddena. Da denna intervjuguide visade

3 Wibeck, V. (2000) F. okusgrupper Om fokuserade gruppintervjuer som undersckningsmetod. Studentlitteratur,
Lund. Sid. 7.

> Bryman, A. (2002) Sid. 324.

> ibid. 324-327.

% ibid. Sid. 327.

7 Wibeck, V. (2000) Sid. 61-66.
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sig fungera bra behdvde vi enbart gora ndgra smérre justeringar infor de nastkommande
fokusgruppsintervjuerna. Ordningen pa dmnesomradena skiftades och vissa underfragor

justerades, se bilaga 1 och 2.

3.4.2 Urval av deltagare

Vi forstod tidigt i arbetet att rekryteringen av respektive fokusgrupp skulle vara tidskrdvande
och komplicerad. Detta berodde bland annat pd var forhoppning om att varje fokusgrupp
skulle bestd av fyra till fem personer. Detta skapade en del praktiska problem med att
schemalédgga intervjuerna sa att alla deltagare hade tid och mojlighet att vara med. Michael
Bloor med flera menar att stor hinsyn maste lidggas vid vilka deltagare som bist passar att
diskutera det givna dmnet samt vilken relation deltagarna har till varandra®. Detta var ocksa
nagot som vi diskuterade mycket i var grupp. Det vill sdga om vi skulle anviinda oss av redan
existerande grupper, med individer som kinner varandra sedan tidigare, eller om vi skulle
intervjua personer som var frimlingar bade for oss och for varandra. Vi konstaterade att det
skulle vara svéart att rekrytera frimmande ménniskor. Detta dels pa grund av uppsatsens
storlek och dels pd grund av att vi inte hade nagon mdjlighet att ge ersittning eller 16n till de
medverkande. Det visade sig ocksa, enligt bland andra Viktoria Wibeck, att existerande
grupper 1 manga fall ar battre. Hon menar till exempel att en grupp som bestér av goda vénner
redan dr en fungerande social enhet och att forskaren dérfor kan vénta sig att diskussionen
lattare kommer igdng. En osdkerhet med redan etablerade grupper ar dock att vissa saker tas
for givna mellan respektive deltagare och att de dérfor inte uttalar vissa asikter hogt.” Vi
forsokte undvika detta genom att dels patala problemet for deltagarna innan intervjun och dels

genom att moderatorn stéllde foljdfragor da nagot tycktes outtalat.

Genom ovanstdende diskussioner kom vi fram till att det som passade vart syfte bést var
grupper bestdende av personer fran var bekantskapskrets. Genom att vilja redan etablerade
grupper eller grupper bestaende av hopslagna smagrupper, anser vi dven att vi lyckats skapa
relativt homogena fokusgrupper. Grupperna bor dock vara tillrackligt heterogena for att
fraimja diskussionen. Samtidigt kan grupper som é&r for heterogena skapa konflikter och

dirigenom blir det meningsskapande, som fokusgruppsintervjun syftar till, svart att fi fram.*

%% Bloor, M. Frankland, J. Thomas, M. & Robson, K. (2002) Focus Groups in Social Research — Introducing
Qualitative Methods. Sage Publications, London. Sid. 19.

> Wibeck, V. (2000) Sid. 52-53.

% Bloor, M. et al (2002) Sid. 20.
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Wibeck menar ocksé att homogena grupper ar att foredra da forskaren vill skapa samforstdnd
i gruppen.®’ D4 syftet med vara fokusgruppsintervjuer ir att finga det konkreta innehéllet i
méinnens utsagor samt meningsskapandet i grupperna, tror vi att virt val av grupper &r
passande. Fokusgrupperna dr homogena pé sa sitt att de bestdr mén mellan 25 och 35 ar som
alla ar mer eller mindre bekanta med varandra. De dr samtidigt i viss man heterogena da alla

inte har likadana familjeférhallanden, yrken, ekonomiska situationer eller bostadssituationer.

3.4.3 Gruppens storlek och antal grupper

Hur ménga fokusgrupper det ska vara och antal deltagare per grupp varierar beroende pa
undersokning®. Detta var nagot vi funderade runt under planeringen av véra
fokusgruppsintervjuer. A ena sidan resulterar inspelade fokusgruppsintervjuer i ett stort
material da det transkriberas, vilket ibland kan vara svart att hantera. A andra sidan kan for fa
utforda intervjuer gora att det dr svért att upptdcka bakomliggande meningar. Vi kom fram till
att tre fokusgruppsintervjuer verkade ldmpligt utifran vért syfte och arbetets storlek. Enligt
Wibeck dr en tumregel minst tre grupper. Antalet fokusgruppsintervjuer beror dock pa nér
forskaren anser att teoretisk méttnad uppnétts. Teoretisk méttnad innebdr att nya grupper och
intervjuer inte skulle tillfora ndgot till undersokningen.”> Aven om de tre intervjuerna
karaktiriserades av relativt fria diskussioner, tyckte vi oss efter dessa tre tillfillen kunna
skonja ett monster 1 vad som togs upp till diskussion. Vi tycker oss darfor ha uppnatt en
tillfredsstédllande teoretisk mittnad. Vi ville dessutom att varje fokusgrupp skulle besté av fyra
till fem personer. Dels eftersom en for liten grupp inte kan generera den diskussion som krivs
och dels pd grund av att en allt for stor grupp kan vara svér att hantera. En stor grupp kan
medfora att alla inte kommer till tals eller att deltagarna inte visar lika stor uppmarksamhet.
Istdllet kan subgrupper inom gruppen bildas som diskuterar andra, for &mnet irrelevanta, saker

- - o 64
under intervjuns gang.

3.4.4 Rekrytering av deltagare

Vid rekryteringen av deltagare valde vi forst ut personer i var bekantskapskrets som passade
syftet for fokusgruppsintervjuerna, det vill sdga man mellan 25 och 35 ar. Direfter tog vi

kontakt med dessa personer och frigade dven om de hade ndgon manlig bekant i samma alder

" Wibeck, V. (2000) Sid 51.
%2 ibid. Sid. 48.
% ibid. Sid. 48.
% ibid. Sid. 49.
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som de trodde ville stélla upp. Denna rekryteringsmetod kallas for snobollsmetoden eller
kedjeurval®. Nir vi kontaktade respektive respondent berittade vi om undersokningens syfte
for att pd sé satt sitta igdng deras tankebanor. Wibeck ser det som en fordel att beritta i forvig
da respondenterna far mojlighet att reflektera 6ver amnet.®® Vi berittade ocksa hur lang tid vi
trodde intervjuerna skulle ta och att vi hade for avsikt att videofilma intervjuerna. Som

kompensation for deras medverkan erbjod vi fika och ett exemplar av den fardiga uppsatsen.

3.5 Fokusgruppsintervjuerna genomférs

3.5.1 Plats och utrustning

Nir alla deltagare rekryterats bokade vi tid och plats for respektive grupp. Vi genomforde de
tre intervjuerna med drygt en veckas mellanrum. P4 s sitt hade vi mojlighet att under tiden
transkribera och reflektera dver materialet. Den forsta fokusgruppsintervjun genomfordes i
Tumba och de andra tva i Helsingborg. Tva av intervjuerna utférdes i hemmamiljé och en i
universitetsmiljo. Vi valde att anvidnda oss av en videokamera da vi tror att detta forenklar
mycket av transkriberings- och efterarbetet av intervjuerna. Pa sa sitt kunde de av oss som
inte ndrvarade vid intervjuerna ocksé enkelt folja med i fokusgruppernas meningsskapande
efterat. Wibeck menar att det dr ndrmast nddvéndigt att anvénda sig av en videokamera da
forskaren dven &r intresserad av den ickeverbala kommunikationen. Hon poéngterar dock att
det ar viktigt att redan vid rekryteringen av deltagare beritta att intervjun kommer att

videofilmas, vilket vi ocksa gjorde.®’

3.5.2 Moderatorns roll

Den som leder en fokusgrupp kallas moderator. Dennes roll &r inte att leda diskussionen pa sa
vis att han eller hon stiller konkreta fragor som deltagarna sedan i tur och ordning ska
besvara. Moderatorn ska med andra ord inte vara styrande i diskussionen. Bryman menar att
deltagarna ska ges sé stort utrymme att de sjélva kontrollerar diskussionen.®® Detta var nagot
vi forsokte halla i minnet under intervjuerna da vi upptickte att det ibland kunde vara svart att
halla tillbaka vara impulser att komma med inldgg och kommentarer. Moderatorns roll dr att

forsoka styra deltagarna i de fall diskussionen gir Gver i ett &mne som inte dr aktuellt for

% Bryman, A. (2002) Sid. 115. Samt. Wibeck, V. (2000) Sid. 68.
% Wibeck, V. (2000) Sid. 66.

57 ibid. Sid. 79.

% Bryman, A. (2001) Sid. 331.
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undersokning. Det dr dock viktigt att hédr vara forsiktig som moderator da avvikelser i &mnet
senare kan visa sig viktigt for hur deltagarna agerar tillsammans. Moderatorns roll ar tvasidig:

dels att l4ta diskussionen flyta fritt och dels att ta fram viktiga asikter som grupper tar upp.”

3.5.3 Strukturerad eller ostrukturerad

Ju mer moderatorn styr diskussionen desto mer strukturerad ar fokusgruppsintervjun’’. Den
ostrukturerade fokusgruppsintervjun karaktiriseras av att deltagarna ska diskutera med
varandra 1 sd stor utstrickning som mdjligt utan att moderatorn styr for mycket. P4 sé vis fér
de mojlighet att ta upp det de sjdlva tycker dr viktigt angdende det givna dmnet. Motsatt
handlar den strukturerade fokusgruppsintervjun om att moderatorn styr frdgorna och
kontrollerar det som diskuteras. Han eller hon styr ocksd gruppdynamiken och bestimmer
saledes vem som fér prata och nér. Detta sitt att utfora fokusgruppsintervjuer dr vanligt vid
marknadsundersokningar eller di #mnet ar kinsligt.”' Vare sig vi eller deltagarna i
fokusgrupperna upplevde vart val av dmne, manlig konsumtion och kopcentrum, som
kansligt. Vi ville ocksd, som vi tidigare ndmnt, undersoka interaktionen mellan deltagarna,
nagot som dr mojligt 1 en ostrukturerad intervju. Vi valde dock att ha extrafrigor for att fa
igdng diskussionen igen i1 de fall grupperna tystnar, vilket dr en del av den strukturerade
intervjun. Darfor kan genomforandet av véra fokusgruppsintervjuer sigas hamna nagonstans

mittemellan den strukturerade och ostrukturerade intervjun.

3.6 Analysmetod

Redan fran den forsta fokusgruppsintervjun skedde en form av analys genom vara
diskussioner och funderingar i gruppen samt genom att titta pa det inspelade materialet. Att
pabdrja analysen 1 ett tidigt skede kan fa en effekt pa hur vi tolkar och genomfor resterande
intervjuer och analyser. Denna effekt kan vara negativ da den kan fa forskaren att fastna 1
vissa tankebanor.”” Samtidigt kan en tidig analys generera tankar och idéer som kan forbittra

det fortsatta arbetet. Att genomfora analysen lopande bidrar ocksa till att hélla materialet

% Bryman, A. (2001) Sid. 331.
" Wibeck, V. (2000) Sid. 45.
" ibid. Sid. 45.

7 ibid. Sid. 88.
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levande for forskaren.”” Genom att vara medvetna om detta har vi forsokt undvika de negativa

och samtidigt dra fordel av de positiva effekterna.

Efter att vi pabdrjat insamlingen av empirin frdn vara fokusgrupper inledde vi det praktiska
analysarbetet. Vi transkriberade materialet enligt, vad som i fokusgruppssammanhang kallas,
niva tva. Detta innebér att vi skrev ner talet ordagrant, det vill sdga i talsprakstext. Vi har med
andra ord inte dndrat nagra utsagor for att bilda fullstindiga och korrekta meningar. Vi har
dock inte tagit hansyn till talstyrka och —hastighet, vilka dr kriterier for niva ett. D4 vi utover
innehallsanalysen dven var intresserade av interaktionen i fokusgrupperna var det inte majligt
for oss att anvidnda utskriftsniva tre eftersom den inte ar tillrdckligt detaljerad for detta. Niva
tva tar hédnsyn till interaktionen sé till vida att tal som avbryter andras noteras likvdl som
tystnad och skratt.”* Alla i gruppen ldste de utskrivna transkriptionerna flera ganger. Direfter
lade vi ut utskrifterna pé ett bord och skapade dirigenom en 6versikt ver materialet for att pa
sd sitt kunna gora en innehéllsanalys. Vi gjorde sedan jamforelser mellan de teman vi
individuellt identifierat i texten. Med hjdlp av saxar och fargpennor borjade vi bearbeta
materialet och gjorde sedan en forsta uppdelning enligt de teman vi direfter kom 6verens om
gemensamt. Vi forvarade de isdrklippta citatavsnitten i olika temakuvert vilket visade sig
praktiskt da vi under analysens géng kunde flytta citaten mellan olika teman. Nér vi kéinde oss
fardiga med tematiseringen tejpade vi upp citaten pa papper for att aterigen f4 en overblick
Over materialet. Dessa teman ligger till grund for presentationen av det empiriska materialet. I
empiri- och analyskapitlet har vi under varje rubrik valt att anvinda samtalscitat fran flera av
vara fokusgrupper for att underbygga resonemanget. I de fall samtalscitaten kommer fran
separata fokusgruppsintervjuer har vi valt att tydliggora detta med ett dubbelt radavstand samt
ett streck mellan de enskilda citaten. Vi sparade ett oklippt grundmaterial for respektive
fokusgruppsintervju. Vi riskerade dirmed inte att vid isdrklippningen forlora interaktionen

och meningsskapandet i samtalen.

3.7 Kan vi lita pa det hédr?

Inledningsvis vill vi framhalla att var tolkning av materialet kan ha paverkats av det faktum
att alla tre forfattare till denna uppsats ar kvinnor. Vi, som alla andra, har bade medvetna och

omedvetna forutfattade meningar. Vi har forsokt vara objektiva genom att halla detta i minnet.

3 Patel, R. & Davidson, B. (2003) Forskningsmetodikens grunder — Att planera, genomfora och rapportera en
undersdkning. Studentlitteratur, Lund. Sid. 119.
™ Wibeck, V. (2000) Sid. 83-84.
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Vi inser dock att det dr svart att kontrollera de omedvetna asikterna som medverkar i

formandet av vara grundantaganden om mén.

Med hjélp av fokusgruppsmetoden anser vi oss ha lyckats fa fram fler av ménnens asikter dn
vad som varit mdjligt i en kvalitativ djupintervju. I fokusgruppsintervjuerna har vi efterstravat
en sa kallad ekologisk validitet genom att forsoka fanga mannens asikter, vérderingar och
attityder som speglar deras verklighet”. Den ekologiska validiteten stirks eftersom
respondenterna i en fokusgruppsintervju far mdjlighet att argumentera mot varandra. Detta

kan vara svért i en djupintervju dér intervjuaren stiller motfragor.”®

Ser vi till var urvalsmetod, sndbollsmetoden, kan en svarighet vara att fa ett representativt
urval frdn befolkningen. Precis som Bryman pétalar dr denna metod dndd anvindbar i friga
om kvalitativa undersékningar vilket fokusgruppsintervjuer faller under.”” Da syftet med var
uppsats dr explorativt dr vi inte ute efter att generalisera. Meningen ar darmed inte att finga
kvantitativt sdkerstdllbara resultat. Vi vill istdllet fanga tendenser gillande midnnen som
konsumenter och deras forhdllande till kopcentret. Som vi tidigare ndmnt valde vi att
intervjua médn mellan 25 och 35 ér. I och med att vir undersokning dr explorativ, och inte
kvantitativ, anser vi det inte nodvindigt att ha ett, mot befolkningen, statistiskt jamforbart
urval. Vi valde istillet att fokusera pé att médnnen befann sig inom det valda adldersspannet och

inte pa den egentliga aldersfordelningen.

Gruppkompatibiliteten kan paverka en undersoknings validitet. Ju mer kompatibel en grupp
ir, desto mer effektivt kan ett givet amne diskuteras.”® En av fokusgrupperna bestod av ett
redan existerande kompisging. Har fl6t diskussionerna ldtt samtidigt som vi kunde mérka en
viss jargong, vilket gjorde att vissa asikter forblev outtalade di dessa ansdgs sjdlvklara av
respondenterna. De tva andra fokusgrupperna bestod av flera smagrupper vilket gjorde att
diskussionerna var nagot mer himmade. Samtidigt medforde detta att de littare holl sig till
dmnet samt forklarade sina resonemang tydligare. Eftersom bdda typer av grupper har sina

for- och nackdelar anser vi att validiteten pd var undersokning ar tillfredsstdllande.

” Bryman, A. (2001) Sid. 45.
® Wibeck, V. (2000) Sid. 122.
"7 Bryman, A. (2002) Sid. 117.
™ Wibeck, V. (2000) Sid. 29.
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Den fysiska omgivningen, som intervjuerna genomfors i, 4r mycket betydelsefull i friga om
hur vl diskussionen avléper’”. Den plats vi valde kan, pa sa vis, till viss man ha péaverkat
validiteten av véra fokusgruppsintervjuer. Tvd intervjuer utférdes i hemmamiljé och en 1
universitetsmiljo. I de fokusgruppsintervjuer som genomfordes i hemmamiljo mérkte vi att
diskussionerna flot bittre med tanke pa att deltagarna verkade mer bekvam dér. Den intervju
som utfordes i universitetsmiljo var lite stelare. Vi kunde dock se samma teman och tendenser
som i de Ovriga tvd, dven om uttalandena inte var lika expressiva. Innehdllet visade sig darfor
mer rikligt i de intervjuer som utfordes i hemmamiljo vilket ocksd avspeglar sig ndgot i var
analys. Samtliga respondenter har dock kommit till tals och sagt sin mening vilket gor att vi

anser oss ha uppnétt en god validitet.

3.8 Kallkritik

Vart sekundidrmaterial utgdrs av litteratur och vetenskapliga artiklar inom vart valda
problemomrédde. Vi har i var insamling av teoretiskt stod till undersékningen, 1 mojligaste
man, forsokt ga till huvudkillan. Dérfor dr ocksa vissa referenser av dldre datum. Vi har dock
foredragit det, d& dessa verk haft stor betydelse for senare forskning inom omrddet och ofta
citeras i sddant material. Denna senare forskning, i form av vetenskapliga artiklar, har séledes
hjalpt oss att identifiera den lucka inom forskningen vi tyckt oss finna och utgdr pa sd vis

ocksé en viktig del i var forstielse av det empiriska materialet.

Da fokusgruppsintervjun dr en kvalitativ forskningsmetodik har vi utgatt frdn den kvalitativa
forskningslitteraturen. Vi har dven anvint ett flertal bocker som fokuserar just fokus-
gruppsintervjun som sddan. Gemensamt for dessa dr dock att de alla papekar att det inte finns
ndgra fastslagna regler for hur en fokusgruppsintervju och analys av denna ska gé till.
Forskarens syfte och underskningens storlek fir dirmed utgora grunden for arbetet.*® Vi har
ovan redogjort for hur vi valde att ga till viga med vara fokusgruppsintervjuer. En kritisk
héllning till vért primidrmaterial 4r ocksa nddvindig. Aven hir menar vi att redogdrelsen ovan

speglar denna héllning.

" Wibeck, V. (2000) Sid. 31.
% Bloor, M. Frankland, J. Thomas, M. & Robson, K. (2002); Bryman, A. (2002); Wibeck, V. (2000).
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4. Empiri och analys

I foljande kapitel har vi for avsikt att askdadliggora och, med hjilp av de presenterade
teorierna, analysera det empiriska materialet. Vi baserar var framstdillning framforallt pa de
teman som mdnnen, via konsensus, kommit fram till, samt sadana teman som vdickt starka
diskussioner mellan respondenterna. Pd sd sdtt hoppas vi lata empirin tala. Under respektive
avsnitt har vi i mojligaste mdn anvdnt oss av material fran samtliga fokusgruppsintervjuer. Vi
har valt att anvinda talande citat som underrubriker. Referenser till dessa hittas lopande i
texten.

4.1 Handlar man sa har man en lista

I samtliga fokusgruppsintervjuer diskuterades en étskillnad mellan att shoppa och att handla.
Respondenterna anser att handla involverar ett behov och ett mél, det vill sdga en uppgift som
ska l6sas, medan shopping &dr en mer planlds aktivitet dér det inte finns ndgot konkret syfte att

fylla. Nedanstaende citat illustrerar detta:

Goran — Det dr vdl ndr man gar lite planlost och egentligen inte har ndgot
mal. Kolla i skyltfonster, kolla i butiker.

Petter — Jag tinker pa kidder.

Johan — Mmm, och definitivt planlést. Det dr skillnad pd att handla och

shoppa. Handlar man s har man en lista.”’!

Ytterligare en dimension respondenterna ldgger vid begreppet shopping dr sa kallade
impulskop. Detta dr ndgot som de anser vara en kvinnlig foreteelse. En av respondenterna
menar till exempel att impulskop 4r det kvinnor kallar shopping®”. Hir kan vi urskilja en

nagot nedlatande ton gentemot shopping som kvinnlig praktik.

Lellky —  Flickor vill ha saker som gldnser och ser bra ut medan vi vill ha
funktionalitet.”

Pdér — Jag har hort talas om att det finns folk som gar till kopcentrum for att
liksom, hdnga dar.

John — Tjejer heter de.

Pdér — Ja, just det.**

81 Fokusgruppsinterviu 2 (2007-04-12) Helsingborg
82 Fokusgruppsintervju 1 (2007-04-04) Tumba

% ibid.

$ ibid.
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Gruppen dér denna asikt kom fram var den som bestod av de ndrmaste vinnerna. Hér rddde en
viss jargong vilket kan ha haft en inverkan pa det som sades. I de tva andra grupperna var inte
alla bekanta med varandra och upprétthallandet av den gidngse gruppnormen blev kanske inte
fullt lika viktig. I diskussioner runt definitionen av shoppa och handla &r respondenterna
samtidigt vildigt mana om att forklara sitt eget sdtt att konsumera. Majoriteten av de
tillfrdgade méannen anser att de har ett mal eller ett syfte dd de besdker en handelsplats.
Logiska argument som pris kontra tid anvénds for att motivera deras inkdp. Konsumtionen &r
planerad och ska vara praktisk, ske effektivt och utan storre motstand.® Med andra ord menar

de att de handlar snarare &n shoppar. Detta synliggors i1 foljande citat:

Par — Behover den slash har rad med den.

Jonas — Och det dr en kurva som maste motas.

Par — [...] billigast-mdjligt-processen!

Jonas — Det ddr dr ocksa lite grand en kurva som maste motas. Hur billigt
man kan hitta den och hur snabbt man kan fa den.

Lellky —  Det dr ju inte virt att ldgga ner mycket mer tid for att hitta ndgot lite
billigare.*

Martin—  Jag dr nog vdldigt rationell i mitt tinkande ddr. Jag ser att jag har

ett behov, jag behéver dick, eller typ ett plagg. [...] Da har man satt
87

upp ramarna.

I sina beréttelser stidrker respondenterna den traditionella bilden av mannen som den rationelle
konsumenten. Ménnen i vara undersdkningar visar en vilja att stindigt soka efter bésta pris
samt verkar uppleva stolthet i att ha utfort uppgiften sd bra som mgjligt. Vi kan ocksa se att
respondenterna visar en vilja att klara av inkOpen pa ett effektivt sitt. De véljer ut butiken,

aker dit, koper det de ska och éker darifran.

4.2 En process pa flera veckor

Respondenterna i vara undersokningar kan sdgas uppvisa en generell motvilja till att shoppa
eller handla. De vill helst undvika att ga till kopcentret, shopping ska ske i lagom doser och
med stora mellanrum®. En av ménnen uttrycker sin frustration éver att behova friga om si

enkla saker som storleken pa kldder. Han ser sig som for stolt for att fraga och kinner ovilja

% Fokusgruppsintervju 1; Fokusgruppsintervju 2; Fokusgruppsinterviu 3 (2007-04-24) Helsingborg
% Fokusgruppsinterviu 1

%7 Fokusgruppsinterviu 2

% Fokusgruppsintervju 1; Fokusgruppsintervju 3
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infor att g& och prova kliderna.* Shopping ses i fokusgrupperna som ett nddvindigt ont vilket

kan orsaka stress och angest nér ink&p vél maste goras.

Jonas — [...] Da har man kommit sa langt att man dr sd desperat att man
mdste ha kldder. Och da far man ju prestationsdngest ocksa liksom.
Men om man har kommit sa langt att man tittat sd ldnge pa kidder att
det dr dags att prova dem, liksom, jag mdste ha ndgot idag!”’

Vi far uppfattningen av att mdnnen inte upplever kdpcentret som ett av deras territorier.

John — Ja, det dr en process pd flera veckor, sa hir — Mdste jag? Maste jag?
Mdste jag?
Lellky—  Man tar med sig flickvinnen, eller tjejkompisen, och sa kor man till

képcentrumet och sedan betalar man for det hon viljer ut.”’

Jonas — Ja, ndr man gar och koper kldder sa gar man in i butiken och ja, om
man inte...

John — ...om man inte fdr panik...

Jonas — ...ja, exakt. Och om man inte inom 20 sekunder hittar exakt det man

soker, dd blir det inget.””

Dessa citat visar oviljan mot att &ka till kopcentret. Vi ser hir tendenser till att minnen
uppfattar situationen skrimmande och nést intill pinsam. Detta kan ha att géra med att den
syn de har pé sig sjdlva, som rationella konsumenter, hotas d& de finner sig i en situation dir
de inte har kontroll och maste be om hjilp. Dessutom kan vi tolka det Lellky sidger som att
han véljer att ta med sig ett kvinnligt sdllskap for att kénna sig mer siker i den situation som
kdpcentrummiljon utgér. Som vi tidigare ndmnt har kopcentret traditionellt setts som en
kvinnlig arena. Kvinnan som Lellky har som séllskap kénner sig darfor troligtvis mer hemma
1 miljon och upplever dirmed en hogre grad av dominans. P4 sa vis kan Lellky kénna sig mer
sdker eftersom han vistas 1 miljon med ndgon som &r vl fortrogen med den. Darmed okar

dven hans sékerhet och grad av dominans i miljon.

4.3 Ga omkring och lulla

I ménnens beréttelser kan vi dven se en tendens till ett konsumtionsbeteende som motsiger

deras annars sé rationella forklaringar. Nar en ldmplig produkt dyker upp uppstar ett habegir

% Fokusgruppsinterviu 1
* ibid.
*! ibid.
% ibid.
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och en vilja att spendera tid dir denna finns. Ofta talar respondenterna om sitt intresse for
fritidsaktiviteter och teknik vilka de garna spenderar tid pa. De verkar med andra ord anse att
de utdvar sitt fritidsintresse genom besdk 1 butiker som relaterar till detta. Genom att ta in sitt
fritidsintresse 1 kopcentret blir det lattare for midnnen att tilligna sig platsen. Vi tolkar detta
hedonistiska konsumtionsbeteende som en form av omedveten shopping, speciellt med tanke
pa deras egen definition av begreppet. Nedan nagra exempel pa det vi ser som deras

omedvetna shopping:

John — Men som i USA alltsd, har man jordens storsta fiske-/sportaffr.
Man kunde gd runt och titta pa 45:or, du kunde titta pa kammondit
[kamouflagendt], pilbdagar... och sd hade de ungefir som
kottdiskarna pa Ica Maxi, det var ju bara fiskespon. Och sen hade de
liksom en 30 kubikmeter stor tank med fisk som simmade omkring.
Man bara gick omkring dir och lullade.”

Max — Dar gillar jag djurbutiker [...] ddr finns ju en inspiration, det dr en
oas kan man sdga. Ddr man kan gd och liksom koppla av och skratta
at roligt hundgodis och mata papegojorna. Nej alltsa, fullt allvar,
jag tycker det dr treviigt.”

Med hjélp av ovanstaende citat kan vi formoda att deras tendens till att spendera tid i vissa
butiker leder till ink6p dven om de inte sjdlva ser det som shopping. En milj6 de upplever som
trivsam skapar vélbehag och ger didrmed en hog grad av positiv exaltering. Hér, bland
produkter de kdnner till, kinner de ocksé storre kontroll och dominans dver miljon vilket kan
gora att de gidrna spenderar mer tid hdr. Som ett av de tidigare citaten visar forknippar de
flesta respondenterna shopping med kliader vilket kan forklara varfor de inte beskriver sitt eget
beteende som shopping. Samtidigt som en majoritet av vdra respondenter uppvisar en negativ
attityd gentemot shopping och menar att de sjdlva inte utfor det, kan vi hos nagra dnda se att

de reflekterar annorlunda runt sitt konsumtionsbeteende:

Goran —  Ett par ganger i mdnaden och jag har alltid ett drende. Sedan kan det
overgd i shoppande ndr man vdl dr ddr.
Martin—  Precis.
Goran — Ndr man har gjort det man kom for att géra sd...
Petter — ...8d sugs du in i det!”

% Fokusgruppsintervju 1
* Fokusgruppsintervju 3
% Fokusgruppsinterviju 2
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Vidare talar nigra av respondenterna om hur bra det dr med ett urval av butiker viagg i vigg,
finns inte det de soker 1 en butik kan de ga till ndsta. De konstaterar till och med att det
handlar om regelritt shopping eftersom de vid vissa tillfdllen inte har en klar bild 6ver vad de
ska kopa.”® Aven om ett behov ligger till grund for besoket pa kopcentret, kan vi hir se att
mannens beteende allt mer dvergér i vad som traditionellt setts som en kvinnlig praktik. Det
hir kan vara ett tecken pa en begynnande kreolisering mellan manlig och kvinnlig
konsumtionspraktik. Nigot som ytterligare forstirker detta dr att vissa av respondenterna

menar att de kan é&ka till kdpcentret enbart for att spendera tid.

Petter — Men det har vil dndrat sig lite. Numera dker man till Vila
[kopcentrum] for att hdnga, inte for att jag gor det, men...
Johan — [...] Jag dr nog ddr mest med Petter, och dda brukar det vara

bakfyllesondagar ndr man aker ut for att titta lite pd folk. [...] Ndr
jag dker till Vila sa har jag inte som plan att handla, det kan mer
vara att titta pa folk bara.”

Thomas — [...] Ta ihjdl tid. Jag dker till ett kopcentrum bara for att ldta tiden
@d ndir man inte har négot att gora.”

Ovanstdende citat visar avsaknad av bade syfte och mal med besoket pd kdpcentret. Detta
kontrasterar starkt mot ndgra av respondenternas tidigare resonemang om att det enbart dr
kvinnor som dr pa kdpcentret for ndjes skull. Vissa av respondenterna tycks har helt franga de

annars sa rationella beskrivningarna av méns beteende pa kopcentret.

4.4 Lokalsinnet hdnger inte med

Véra respondenter uttrycker en generell uppfattning om att den fysiska utformningen av ett
kdpcentrum bor vara enkel och tydlig for att tilltala dem. Med andra ord ska det vara létt att
hitta och litt att ta sig till och fran de olika butikerna. K&pcentren far enligt respondenterna
inte heller vara for stora eller ha for manga butiker. En av respondenterna klagar Gver att det
tar 20 minuter att gd fran den ena 4nden av kdpcentret till den andra.”” En annan papekar att
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ett allt for stort utbud av butiker 4r mer &n vad han kan ta till sig'". Nedan foljer négra citat

som vidare understryker resonemanget:
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Jonas — Farsta [kopcentrum] dr helt virdeldst pd det sdttet for alla ingangar
ser likadana ut, man har ingen aning om var man dr. Alltsa, det dr ju
rdtt praktiskt om man kan hitta kortaste strdckan till den butik man
ska till utan att man behover gd fel fyra ganger for att man tror att
man dir vid en annan ingdng dn vad man faktiskt dr."""

Martin—  Men jag for min del jag vill inte att det ska bli for stort ddirfor att da
tappar man bort sig. Lokalsinnet hinger inte med."”

Dessa citat visar tydligt mdnnens behov av att enkelt kunna lokalisera sig for att tilltalas av
kopcentrummiljon. De har med andra ord ett behov av riktmérken som de kan hénga upp den
kognitiva kartan pd. Ménnen finner inte kopcentrummiljon som tillrackligt differentierad for
att kunna orientera sig dér. Finns inte mdjligheten till att identifiera rummet skapas en kénsla
av obehag som leder till en hog grad av negativ exaltering. Jonas uttrycker sin kinsla av

frustration 1 letandet efter butiker:

Jonas — Alltsa, man dr ju tillrdckligt frustrerad om man mdste hitta ett par
brallor idag. Och om man dessutom inte hittar den butik man séker
dd blir man mer frustrerad och dd aker man bara hem. Och da far
man gd i pyjamasbyxor pd jobbet."”

Jonas frustration skapar pa sd vis en negativ instéllning till kdpcentret vilket innebér att han
hellre véljer att dka dirifran &n att fortsétta leta. Nér den visuella tillgédngligheten dessutom
inte stodjer den spatiala utformningen forsvaras ytterligare skapandet av de kognitiva

kartorna. Det blir ddrmed svérare att utritta de avsedda drendena.

4.5 Det ska alltid vara en massa vasen

I diskussioner runt utformningen av kdpcentret talar respondenterna dven om detaljer som
antal vaningar, takh6jd och storleken pé de allmdnna utrymmena samt ljud och ljus. Det rdder
delade meningar géllande ljuskélla och ljusmidngd. En respondent foredrar en mer casinolik
miljo utan naturligt dagsljus medan nagra andra anser att detta skapar en klaustrofobisk kansla
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och foresprakar mer dagsljus . Aven om skilda meningar rader, kan vi se att ljuset 4r en

viktig faktor for ménnens vilbefinnande i kdpcentret. En annan faktor rorande utformningen
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4r antalet viningar. A ena sidan anser nigra av respondenterna att flera vaningar ir att foredra
di detta skapar rymlighet och bra ventilation. A andra sidan upplever nigra att en ligre
takhojd skulle skapa en mer gemytlig atmosfir och dessutom bidra till en ldgre ljudniva.'®”
Argumentationerna i grupperna gick at olika hall och ndgon gemensam bdsta 16sning kunde
inte nds. Oavsett 16sningsalternativ till fragan om ljus och antalet vaningar, kunde vi se ett helt
annat samfOrstdnd géllande ljudnivédn. Att denna faktor starkt paverkar trivseln var alla

respondenter snabbt dverens om. Vid en diskussion runt vad som far dem att kdnna sig

obekvima i ett kdpcentrum &r foljande citat exempel pa hur de uttrycker sig runt ljudnivan:

Goran — Trdngt och hog ljudniva.

Johan — Ja, ljudnivan dr kanske det som stér mest.

Goran — Storsta irritationsfaktorn.

Johan — [Ja, ndir det] dr for trangt, for trangt och for hég ljudnivd.
Petter — Nummer 74! Fliskfilé! [Skratt]""

Thomas — Nej, men ljud tror jag, fa vick det. [...] Lugn och ro!
Max — Ja, men det finns ju inte...
Thomas —  Nej, men lugn och ro, att det ska vara lugnt pa ett kopcentrum. Det
ska alltid vara en massa vésen."”’
I fokusgruppsdiskussionerna &r det framforallt ljudet som framstatt som den stimuli
respondenterna reagerar starkast pd. D& miljon upplevs som obehaglig blir exalteringen
negativ vilket kan gora att de forsoker undvika kopcentret eller delar av det. Kénslan av

obehag dr med andra ord s pass stark att det paverkar trivseln och ddrmed viljan att befinna

sig pa platsen.

4.6 Jag hatar andra médnniskor

Som vi tidigare ndmnt kan stimuli i den omgivande miljon bestd av bade fysiska aspekter,
som den rumsliga utformningen, ljud och ljus, likvdl som sociala aspekter i form av andra
ménniskor. Ndgot samtliga fokusgrupper diskuterat dr kinslan av trangsel, vilken ofta upplevs
pa grund av andra besdkare. Manga klagar Over att andra kunder gir langsamt, att de ar
tvungna att snirkla runt andra besokare for att ta sig fram snabbare och att de pé sa vis kdnner
sig stressade. John uttrycker sig till och med sa starkt som att han hatar andra manniskor'®,

Samtliga fokusgrupper ger exempel pa olika kundsegment som de upplever besvérande eller 1
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vigen. Hir nimns ofta barnfamiljer och pensionirer.'” Max beklagar sig till exempel Gver
pensiondrerna som han menar envisas med att betala med jamna pengar 1 50-6ringar. Han
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upplever detta som stressande eftersom det skapar trdngsel och kder.~ Thomas uttrycker

samma kénsla pé foljande sitt:

Thomas —  Men ndr det gdller shopping och sd... i képcentrum. Da tycker jag
alltid att det dr sa mycket folk. Det dr sd stressigt och det kan ju
ocksd paverka ens shoppinghumor. Sa ddrfor daker jag alltid, ndr jag
ska till négot kopcenter, [...] dit dir det dr lite folk.""!

Respondenterna ger forslag pad hur kopcentret skulle kunna 16sa problemen med tringsel.
Livliga diskussioner visar att &mnet &r viktigt for mannen och att de funderar 6ver hur detta,
pa bista sitt, kan 16sas. Ménnen anvinder hér liknelser med trafiken for att pavisa behovet av
effektivitet och regler som kan underlitta vistelsen 1 kopcentret. De efterfragar hogerregeln,
trafikpoliser samt snigelfil respektive snabbfil.''> En av fokusgrupperna for vidare en

diskussion runt nér det dr bést att aka till ett kopcentrum for att undvika trangseln:

John — Men da gdller det liksom att dka dit klockan 12 en tisdag.

Jonas — Ja, tisdagen fore loning.

John — Ja, precis.

Lellky —  Ndr det dr fotbolls-VM eller nagonting.

John — Ja visst! Och Desperate Housewives.

Jonas — Kungens Kurva [extern handelsplats] under hockey-VM var jdkligt

bra... eller fotbolls-VM. Niir Sverige spelade match.'"

Som vi kan forsté fran vara fokusgrupper ér stimuli i form av andra ménniskor en bidragande
orsak till graden av trivsel eller vantrivsel. Mycket folk péverkar respondenternas humor
negativt vilket minskar deras vilja att besoka platsen. Genom att vilja att &ka till ett
kopcentrum nir det dr mindre folk, till exempel under fotbolls-VM, skapar detta en hogre
grad av vélbehag dn ndr kopcentret dr fullt med folk. Farre minniskor ger dessa mén en ldgre
kéinsla av stress vilket ger en 18g grad av negativ exaltering. Detta visar att nér de trots allt

véljer att besoka ett kdpcentrum foredrar de att gora det nir det dr mindre trdngsel.
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4.7 Starkt kaffe och skéna fatoljer

Véra respondenter menar att de besdker kdpcentrum ungefdr en till tvd ganger i manaden
eftersom de inte alltid uppskattar det som k&pcentrum har att erbjuda. I samband med
fokusgruppsdiskussionerna runt vantrivsel pd kdpcentrum funderade respondenterna runt vad
som skulle kunna gora miljon mer attraktiv for ménnen. De ndmner till exempel ett café med
rittigheter, biografer eller ett stélle dir besokaren kan sla sig ner, vila benen i skdna fatoljer
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och ta en kopp kaffe . Detta tyder pd att ménnen gérna vill ha ett stille dir de kan vila fran

den 6vriga miljon i ett kopcentrum:

Lellky — Det dr ju helt naturligt att familjen ldmnar sina barn i bollhornan,
eller dar clownen blaser ballonger. Varfor da inte ldmna mdnnen,
till de hdr fruarna som gar och shoppar, i nagon form av...

John — ...cigarrhorna med whiskey och...

Lellky — ...det later ju lite halvseridst alltsd men TV, fotboll...

John — ...ett stille dir man kan sitta och snacka skit liksom.'”

Max — [...] en spelhall tycker jag skulle vara roligt. [...] Alltsa att de har

entréavgift och sa gdr man in, alltsa typ tv-spel och vanliga
enarmade banditer och sdant.
Torbjorn —  Ja, det skulle funka ndstan lika bra som en bar.

Thomas —  Men dd dr det alltsd ndgon slags avkoppling man vill ha ndr man
gar runt?
Max — Mmm, precis. Underhallning samtidigt dd, speciellt om man dr flera

stycken som shoppar sd dr det behdndigt. De som har fadtt nog av att
shoppa, gar till spelhallen och de som sen har energi kvar gar runt
lite till... [...] Det vore skitbra!

Torbjorn—  Ungefir som ett bollhav, fast for vuxna.''

Av ovanstaende citat kan vi forstd att det inte bara &r en tillflyktsplats ménnen efterfragar. Har
ska de dessutom kunna aktivera sig med olika former av sysselsdttningar samt interagera med
varandra. I en sddan miljo verkar ménnen beredda att spendera bade tid och pengar. Dessa
platser verkar dessutom kunna bidra till att sjdlva shoppingaktiviteten upplevs som mindre
pafrestande. Vi tycker oss se att mdnnen har littare att tilldgna sig kopcentret med hjélp av
miljoer utformade efter deras egna preferenser. Pa sa sitt kan de skapa sig ett eget utrymme

dér de kinner en hogre grad av vilbehag och kontroll.
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4.8 En bra séljare har inget samvete

Precis som andra kunder utgor dven personalen en social stimuli pa sa sitt att kunden reagerar
emotionellt pd dem. Genomgaende for alla vira fokusgrupper dr en misstinksamhet mot
personal, en misstro som verkar grundad redan innan besdket pd koOpcentret dger rum.
Respondenterna uttrycker till exempel skepsis mot att fa drlig och rittvisande hjilp och de
riktar speciellt misstro mot séljare med provisionslon. Ytterligare en anledning till denna
skepsis ér att de anser siljarna vara partiska di de arbetar for en viss butik.'"” Féljande

fristdende citat ger en tydlig bild av respondenternas uppfattning om personalen.

Jonas — Jag tycker nog att det dr svart att forvinta sig ett objektivt svar om
man frdgar en forsdljare. [...] Ser mitt arsle stort ut i den hdr
klcinningen liksom? [Skratt] Det dr klart att forscljaren sciger nej!’’®

Torbjérn — [...] Jag litar inte pd nagon som jobbar i butik.""”’

Lellky — [...] En bra siljare har inget samvete!"*’

I interaktionen med personalen reagerar mannen kdnslomissigt med en hog grad av negativ
exaltering pd vad de menar dr personalens partiskhet och okunskap. Detta tar sig uttryck i
irritation, misstro och motvilja mot personalen vilket gor att de undviker att frdga personalen
om hjélp och rdd. Den personal som vissa av respondenterna menar delvis kan motverka deras
misstro, arbetar inte under de tider de har mojlighet att besdka kopcentret. Kvéllar och helger
arbetar mest extrapersonal vilka respondenterna menar inte &r lika kunniga som den ordinarie

121
personalen.

4.9 Kép inte den hér, den suger

Personalen dr, som vi ndmnt ovan, ett viktigt stimuli vilket paverkar vara respondenter
emotionellt. Likvdl som okunnig personal skapar misstro och en ovilja att besoka butikerna pé
kopcentret, kan kunnig personal skapa fortroende och en mer positiv instéllning. Vissa
respondenter menar till exempel att personalen nddvandigtvis inte maste vara kunnig, det

viktiga dr att de dr trovdrdiga. Vidare upplever minnen det enerverande nir de sjdlva kan mer
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4n vad butikspersonalen kan.'** Hér ser vi med andra ord att en kunnig och trovirdig personal
ar viktigt for deras upplevelse av och reaktion pa handelsmiljon. Respondenterna visar extra
tilltro till personal de menar har ett genuint intresse for, eller kunskap inom, det omrade

personalen representerar' >,

Pdr — Jag vill ha en sdljare som kan sdga — Kop inte den hdr, den suger!

Rickard —  En sdljare kommer aldrig sédiga sa... det de har pa lagret dr det bésta
som finns, sa dr det alltid.

John — Sd dr det inte om du gar in i en modellbutik, du gdr fram med tva

propellrar till honom [forsdljaren]. — Kop inte den dyra for den dr
inget bra. Kop den hdr billigare istdllet, for den dr bittre.
Pdr — Dad fir man fortroende for dem."**

Thomas —  Ddr [exklusiv herrbutik i stan] dr en helt annan mentalitet tycker
jag, pd de sdljarna, dn de som jobbar ute pd Vila [kopcentrum] i de
klddbutiker som ligger ddr. [...] de [butiken] kér ju bara med raka
puckar for de vet ju att da kommer kunderna tillbaka. Samma
problem har de ju inte pa képcentrum, ddr har de storre omsdttning
pd kunder och dir fdar du inte samma kundkdnsla som man fdr i en
mindre butik.

Max — Kan det vara sd kanske att man litar mer pa sadana smdbutiker som
inte ligger i kopcentra?
Thomas — Men mindre butiker dr mer beroende av att kunderna kommer

tillbaka. Och déirfor kan de ju inte sdlja vilket skit som helst!'*

Likvdl som tidigare resonemang angaende misstinksamhet mot personal kan dven denna
faktor, det vill sédga tilltro till personal, {4 en effekt pa méinnens vilja att besdka kdpcentret och
butikerna. En positiv attityd hos kunden kan leda till att denne béde spenderar mer tid och mer
pengar 1 denna milj6. Som citatet ovan visar finns i fokusgrupperna en uppfattning om att
exklusivare butiker eller specialbutiker medfor béttre service vilket ofta uppskattas. Ménnen
menar ocksi att denna typ av butiker inte finns pad kopcentrum'>’. Samtidigt anser vissa
respondenter att det kan bli for mycket service. Max menar till exempel att om det star 20
sdljare ndr han kommer in 1 butiken s& kénner han sig stressad av att direkt behova ha en
asikt.'”” Detta indikerar att han inte vill kéinna sig tvingad att interagera med personalen innan
han skapat sig en egen uppfattning. De flesta respondenterna uttrycker att de kénner sig mer

bekvédma och mindre stressade i sillskap av personer de kédnner:
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Max — Aker jag med ndgon sd dker jag med ndn tjej dd, och ofta dir hon da
med som smakrad, det tycker jag underlittar nir man shoppar till
exempel kidder.

Torbjorn — Sa slipper man fraga expediterna som alltid sdger att det ser sd jiavia
bra ut liksom.

Max — Nej, men hur trovirdigt kinns det liksom.'*®

I frdga om smakrad kan vi se att respondenterna foredrar att frdga och kénner storre tillit till
vanner och familj 4n till den anstéllda personalen. Med rad ménnen litar pa kinner de storre
frihet att agera pa olika sétt. Allt detta tyder pa att trovdrdigheten hos personal och vinner ér
viktiga faktorer for hur vara respondenter upplever trivseln och kdnslan av kontroll vid

koptillfillet.

4.10 Jag vill ha en katalog

Ytterligare ett fenomen som understryker det faktum att ménnen inte har tilltro till personalen
ar att de sjdlva vill undersoka varan de planerar att kopa. Enligt vara respondenter kan detta
ske pé olika sétt. Antingen undersoker de det péd Internet eller i en katalog eller ocksa genom
att 1 butiken ta broschyrer eller faktablad utan att for den sakens skull ta kontakt med
personalen. Detta var ocksé en uppfattning det radde stark konsensus om.'*’ Ménnens utsagor
tyder pa att de vill se sig sjdlva som den rationelle aktéren genom att klara av sakerna pé egen
hand. P4 sa sitt undviker de dessutom den situation som innebér att de méste interagera med

personalen. Foljande citat illustrerar respondenternas vilja att undersdka produkterna i forvag:

Rickard — Man gar in, koper det man ska, och sedan gar man ut.

Lellky—  Sedan har man redan kollat pa Internet, dr vdl ganska viktigt att
Sdga.l 30

Max — [...] Nir det gdller teknik och sa kanske jag skulle kolla upp det
innan i en tidning eller pa ndtet eller nagot sdnt dar.

Henrik—  Lite jamforelse sa?

Max — Ja, precis.

Henrik—  Sd man har bdttre pa fotterna ndr man kommer in.

Max — Precis, sa man vet lite ndr man kommer innanfor dorren.”!
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Att 1 forvdg undersoka varor pa Internet kan bero pa teknikintresse. Det kan ocksa bero pa
mannens ovilja att framstd som mindre kunnig &n personalen. Ytterligare en forklaring kan
vara att ménnen gor vad de kan for att undvika en miljé de inte kdnner kontroll dver eller
uppfattar som utformad for dem. Sjilva konsumtionsbeteendet — undersoka, kolla, titta runt -
sker hemma framfor datorn for att de ska slippa spendera tid i en milj6 de inte trivs i. Vi kan
hir jaimfora respondenternas konsumtionsbeteende med vad de sjédlva anser vara en kvinnlig
praktik, det vill sdga shopping. Skillnaden &r att minnen utfér shoppingen hemma framfor

datorn medan kvinnorna gor det pa plats i kopcentret.
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5. Slutsats

Utifran analysen ovan dmnar vi i detta kapitel redovisa de slutsatser vi kommit fram till. Vi
inleder med ett stycke dir vi redogor for hur mdnnen uppfattar sig sjilva som konsumenter.
Didrefter redogor vi for mdnnens forhdllande till kopcentret och de faktorer som framstdtt
som betydelsefulla for hur de upplever sin situation ddr.

Genom vara fokusgruppsintervjuer har mycket av den traditionella bilden av den manliga
konsumenten framtrétt. Respondenterna ar i stor utstrickning méana om att forsvara sin
manliga konsumtionspraktik. Logiska forklaringar och ord som behov, rationalitet och
planerade inkdp dyker ofta upp 1 deras diskussioner. Ofta menar minnen att de handlar
snarare dn shoppar, det vill sdga de menar att de oftast har ett syfte med sitt besok pa
kopcentret. Att handla innebar att ha en lista, att en uppgift ska utforas, medan att shoppa é&r
en mer planlds aktivitet utan egentligt mal. Den negativa ton gentemot shopping vissa av
respondenterna ger uttryck for visar sig framst 1 frdga om klddinkdp. Samtliga respondenter
satter likhetstecken mellan klddinkdp och shopping. Samtidigt kan vi se tydliga tendenser som
motsdger deras annars s rationella uppfattningar om sitt beteende i ett kopcentrum. Néar de
beskriver hur de gor nir de handlar produkter de har ett storre intresse for, kan vi dra
paralleller till deras forklaring av vad shopping innebir. I butiker som knyter an till deras
intressen beskriver de ett mer hedonistiskt beteende och har inga problem att g omkring och
titta utan att for den sakens skull ha for avsikt att kdpa nagot. Det hér ser de dock sjédlva inte
som shopping utan snarare som att de utdvar sitt fritidsintresse. Detta tyder pa en viss
forandring av den manliga konsumtionspraktiken, dven om respondenternas tal runt det i stor
utstrickning fortfarande dr traditionellt. Vi kan dven se att vissa av respondenterna frangar
denna traditionella bild dn mer, pd sé sdtt att de uttrycker sig i mer positiva termer géllande
shopping. Denna positiva uppfattning dr som sagt inte genomgéende for alla vara
respondenter, vilket ocksa tog sig uttryck i interaktionen genom att olika asikter framkom och
konsensus inte kunde uppnds. Med andra ord kan vi fOrstd att mannen som konsument, trots
viss motvilja och argumentation for motsatsen, visar tendenser till att ndrma sig ett mer

hedonistiskt konsumtionsbeteende.

Under vara fokusgruppsintervjuer framkom ménga olika faktorer som méinnen anser paverkar
dem vid besok i kdpcentrum. Ser vi till stimuli dr det framforallt tre omrdden som har
framstétt som mycket viktiga for vara respondenter. Dessa ér fysisk utformning, andra kunder

samt personal. Nér det giller den fysiska utformningen visar respondenterna framfor allt
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tecken pa kognitiva reaktioner. De lagger stor vikt vid att det ska vara litt att hitta och
lokalisera sig pa ett kopcentrum. Ar utrymmet alltfor stort har ménnen svart att f4 grepp om
miljon och de kan dirfor inte skapa sig en helhetsbild av den. En genomgéende tendens é&r att
de blir frustrerade nér de inte kan identifiera rummet. Detta kan leda till att de viljer att 1dimna
platsen eller helt undviker den. Denna frustration, avseende mdjligheten att lokalisera sig,
giller oavsett respondenternas instéllning till konsumtion pa ett kopcentrum. Med hjilp av
ménnens uttalanden kan vi dra slutsatsen att de vill ha vél differentierade och synliga utgédngar
samt en tydlig struktur 6ver kdpcentrets utformning. Tydligheten i kdpcentrets utformning &r
darfor av stor vikt for att mannen ska f4 en positiv upplevelse dir. Vara respondenter tar
vidare upp ljud, ljus, takh6jd och antal vaningar dér ljud framstar som den viktigaste stimulus
1 den fysiska utformningen. Den skapar en stark emotionell reaktion vilket tar sig uttryck i
fargstarka dsikter och en snabbt nddd konsensus. Stimulus i form av en hdg ljudnivé paverkar
véra respondenter negativt vilket tar sig uttryck i emotionella reaktioner som stress och
vantrivsel. Ljudvolymen dr ddrmed en bidragande orsak till huruvida de upplever kdpcentret

som en positiv eller negativ miljo.

Andra kunder dr ocksd en stimulus som paverkar vara respondenter emotionellt. Denna
reaktion dr framfoOrallt negativ, vilket visar sig i det sitt varpd respondenterna uttalar sig om
andra kunder. Manga starka uttryck och kdnslor anvéinds 1 diskussionerna. Det ar frimst den
tringsel andra kunder orsakar ménnen upplever som negativ. Tringseln paverkar médnnens
formaga att kunna ta sig fram vilket, som vi tidigare ndmnt, dr mycket viktigt for dem. Deras
forhoppning om att kunna utféra drendet pa ett effektivt sétt grusas av andra kunder de
upplever ar 1 vigen. Denna emotionella reaktion tar sig uttryck i stress och ibland till och med
en kdnsla av panik, vilket fir en negativ effekt pd hur de upplever kdpcentrummiljon.
Samtidigt ser vi att respondenterna i vara undersdkningar under vissa forutséttningar kan
uppleva interaktionen med andra kunder som positiv. De ger exempel pa en mer avkopplande
miljo dér de kan vila fran shoppingen och samtidigt aktivera sig och fa en social interaktion
med andra. En sddan milj6 skulle ocksa leda till att de upplever sjdlva konsumtionsaktiviteten
1 kopcentret som mindre negativ. Med hjdlp av miljoer utformade efter ménnens preferenser

blir det pa sa sétt lattare for dem att tilldgna sig kopcentret och uppleva det som sitt eget.

Den tredje formen av stimulus som véra respondenter betonar som viktig i kdpcentrummiljén
ar den personal som arbetar dér. Detta kan vara personal anstdlld av bade enskilda butiker och

direkt av kopcentret. Respondenterna ger uttryck for en emotionell reaktion i form av stark
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misstro och misstdnksamhet gentemot personalen. Denna misstro grundar sig bland annat i en
irritation Over att de ibland upplever sig kunna mer dn vad butikspersonalen gor samt i att de
misstror sdljarnas syften. Deras tilltro till sitt eget fornuft och rationalitet kan ocksa vara en
anledning till varfor de ogérna litar pa personalen. Ménnen reagerar ocksa med forlagenhet déa
de kénner sig tvingade att friga om saker som de antas kunna, till exempel storleken pa ett par
byxor. Detta kan vara en av anledningarna till att i princip alla respondenterna undersoker och
tar reda pd information om varan redan innan de gar till butiken. P& detta sétt undviker de den
personalinteraktion de ogillar, samtidigt som de undviker kdpcentrummiljon. Vidare ger
ménnen uttryck for ett starkare fortroende for butiker vars innehavare har ett genuint intresse
for det denne sdljer. Ménnen forknippar dock inte dessa butiker med kopcentret och de
forvéntar sig inte heller att finna dem dér. Detta i sin tur kan vara en av anledningarna till att
minnen viljer att inte besoka kopcentrum si ofta. Aven om kunnig personal kan leda till
storre fortroende och en okad kdpbendgenhet, kdnner respondenterna storst fortroende for
familj och vinner. Detta giller frimst i kopsituationer de inte har kontroll 6ver eller kdnner
dominans i. Midnnen menar att familj och vinner inte har ndgon baktanke med de rdd de ger.
Minnen litar dirmed mer pd dem och tenderar pd grund av detta att i obekvidma

kopsituationer spendera mer pengar i deras séllskap.

Sammanfattningsvis visar utsagorna frdn ménnen i1 vara undersokningar tendenser till ett
fordndrat konsumtionsbeteende. Vi kan se ndgot av en motsdgelse i hur de uttalar sig om
saker gentemot hur de faktiskt beskriver hur de gor. De visar ocksa tecken pd att de ar olika
konsumenttyper beroende pé tillfille, miljo och séllskap. I vissa situationer dr de den
rationelle konsumenten de anser sig vara, medan de 1 andra fall uppvisar ett mer hedonistiskt,
njutningsfullt, sétt att konsumera. Olika stimuli padverkar minnens forhallande till kopcentret
och hur de upplever sin situation dir. Betydelsefulla faktorer i form av fysisk utformning,
personal och andra kunder har en stark inverkan pd hur véra respondenter uppfattar sitt
forhallande till kopcentret. D& minnen ofta séger sig uppleva dessa stimuli 1 negativ

bemadrkelse paverkar det forhallandet till kdpcentret 1 stort.

37



6. Avslutning

Nedan kommer vi att féra en diskussion runt tankar som vdckts under arbetets gang samt ge
forslag till vidare forskning. Vi kommer dven att redogéra for de implikationer som
framkommit av det empiriska materialet.

6.1 Diskussion och forslag till vidare forskning

I undersdkningar om vad som paverkar kunders trivsel i ett kopcentrum har faktorer som
urval, bekvémlighet och personal kommit upp. Vi har i dessa undersdkningar dock inte funnit
nagra referenser till sa kraftfulla kinslor som misstro och misstinksamhet mot just personalen
som &terfinns i vart material. Hur respondenterna reagerar pa faktorer som tringsel och hog
ljudniva forklarar de med hjdlp av berittelser frdn tidigare erfarenheter. Kontakten med
kunnig personal beskrivs dven det med hjdlp av faktiska erfarenheter. Daremot har méinnen
sdllan nagra konkreta exempel pa varfor de kinner misstro mot majoriteten av
butikspersonalen. Det hir verkar vara en uppfattning de har med sig redan innan kontakten
sker. Kan detta bero pad mins forutfattade meningar, eller kan det bero pa att de faktiskt
behandlas sdmre 1 butiker dédr personalen antar att de inte dr lika kdpbendgna som kvinnor
antas vara? Kanske behandlar personal kunder pé olika sitt beroende pa forutfattade meningar
om kundens kunskap i forhallandet till dennes kon. Kanske &r mannen lika utsatt i denna
missbehandling som kvinnan anses vara i en manlig kontext. Fragor som ror personalens
behandling av mén i butik ar ett omrade vi tycker det skulle vara intressant att forska vidare
inom. Fragor som denna, vilka ror en lite kdnsligare natur, skulle ldmpa sig att undersokas

med en kvalitativ djupintervju.

Som vi tidigare ndmnt besviras respondenterna av upplevd tringsel och hog ljudvolym. Vi
kan dock fundera dver om dessa faktorer hade upplevts lika besvirande i en milj6 de kdnner
sig mer bekvdma i. I en mer bekvidm milj6é fangar andra saker deras intresse och upptar deras
tankeverksamhet. Bland bekanta produkter kdnner ménnen storre kontroll 6ver och dominans
1 miljon. Hade kopcentrum kunnat erbjuda fler miljoer som tilltalar mdnnen hade det sinkt
deras stressniva och kénsla av obehag. Det hér i sin tur hade kanske lett till att ménnen fétt en
mer positiv instéllning till kopcentrum och konsumtion dér. Hér ser vi ocksa forslag till vidare
forskning. Ett omrdde att undersoka hade varit midnnens uppfattningar av trdngsel och
ljudnivd samt vilket utbud det &r médnnen eftersoker i ett kopcentrum. Detta hade kunnat ske

med hjdlp av en kvantitativ metod for att pa sa sitt fa ett mer generaliserbart resultat.
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Vidare verkar en del konsumtionsforskning fast i tanken att mannen framforallt ska 1dmnas av
nagonstans, mest for att vara ur vigen for det kvinnliga sillskap som antas vara den som stér
for den faktiska shoppingen. Denna instillning tycks baserad pa en idé om att mannens
konsumtionsbeteende #r bestimt och inte ndgot som #r under forindring. Aven minnen sjilva
verkar till viss del fast i denna idé. Detta gor att bdde forskning och centrumledning, samt i
viss man dven mannen sjilva, framst vill hitta dumpningsplatser 1 kdopcentrummiljon. Da
tendensen gir mot att mén faktiskt shoppar, anser vi 1 stillet att fokus bor ligga vid att skapa
tillflyktsplatser dir mannen kan ta en paus frdn shoppingen, snarare @n att bli helt avskdrmad
frdn den. Dessutom ska kopcentrumledningen skapa utbud och upplevelser som tilltalar
mannen och som ligger i deras intresse. Det leder 1 sin tur till en mer positiv instéllning till
och storre konsumtion pa kdpcentrum. Detta kan 1 ett ldngre perspektiv dven fordndra bilden

av minnens konsumentroll i dagens samhélle.

6.2 Implikationer

I vér undersokning kan vi se tendenser till att mén inte kinner sig bekvdma i kdpcentrum-
miljén. Aven om resultatet frin fokusgruppsundersdkningen inte kan generaliseras ser vi att
majoriteten av respondenterna ger uttryck for en kénsla av obehag i samband med besok pa
kopcentrum. Samtidigt ser vi en fordndring hos vissa av respondenterna vilka ger uttryck for
en mer positiv instillning till kdpcentrum. Alla médnnen, vare sig de har en positiv eller
negativ instéllning fran borjan, kommer med forslag och idéer om hur kdpcentrum kan
anpassas for att battre tilltala man. Detta tyder pé att de dnd4 vill kidnna sig mer hemma dér.
Nedan redogor vi for nagra av de forslag som kommit upp under fokusgruppsintervjuerna och
som vi hoppas att fastighetségare, centrumutvecklare och kdpcentrumledning kan dra nytta

av.

Nagot samtliga respondenter tycks vara overens om ar att kopcentret framforallt méste vara
nérbeldget. Vidare menar de att ett visst utbud av tjdnster dr grundlidggande for att de over
huvud taget ska acceptera ett specifikt kopcentrum. Exempel pa sddana tjénster dr gratis och
synliga toaletter samt gratis parkering. Aven om gratis toaletter och parkering #r vanligt
forekommande tjidnster pa externa kOpcentrum, menar minnen i var undersokning att
motsatsen dr oacceptabel. Att behdva betala for sd basala tjdnster far respondenterna att kinna
sig lurade dd de anser att de redan betalt for detta via dvriga inkdp. Ménnen anser att nagot

som skulle ge mervérde till grundutbudet ar till exempel parkeringsvakter. Dessa ska
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overvaka parkeringen samt parkera och kora fram bilarna &t besokarna. Ytterligare exempel
pa tjanster som skapar mervérde dr en vintande taxi och gratisbussar for att ldtt kunna ta sig
till och frdn kopcentret d&ven utan bil. Respondenterna kan ocksé tidnka sig hemleverans av
varor, stora som sma. Att infora tjénster av det hér slaget ar naturligtvis en kostnadsfrdga, men
for att tilltala ménnens efterfrigan av effektivitet och enkelhet dr det kanske négot

kopcentrumledningen bor ta 1 beaktande.

Respondenterna menar vidare att rétt utbud av butiker ar viktigare &n antalet butiker vid deras
val av handelsplats. Ménnen forknippar, som vi tidigare ndmnt, i dagsldget inte kopcentrum
med de butiker de eftersoker och viljer darfor andra alternativ framfér kopcentrum. Enligt
vara undersokningar spenderar ménnen gérna bade tid och pengar i specialistbutiker som
inriktar sig pa deras intresseomraden. Exempel pd sddana specialistbutiker kan vara sport- och
fiskebutiker, hobbybutiker med inriktning pa modellbyggen, mer specialiserade teknikbutiker
samt vilsorterade tidningsbutiker. Anledningen till att dessa butiker inte finns pa kdpcentrum
idag kan vara att dessa specialistbutiker inte har rdd med kdpcentrumhyrorna. For att locka
och tilltala minnen kan det kanske vara en idé for centrumledningen att subventionera
hyrorna for sddana butiker. Genom att gora butiksutbudet mer jamlikt, istdllet for i huvudsak
riktat mot kvinnor, kan ménnens uppfattning om kdpcentrum fordndras till det battre och

diarmed leda till en 6kad forsdljning till denna mélgrupp.

Vara fokusgruppsintervjuer visar att ménnen, som vi tidigare ndmnt, upplever tringsel som
mycket stressande och besviarande. De kommer med manga kreativa forslag och losningar for
att underlétta for bade sig sjdlva och andra. De menar att kdpcentrum skulle kunna ge rabatter
till vissa kundgrupper under vissa dagar och tider for att minska trycket under rusningstid. Vi
kan tdnka oss en utveckling av detta resonemang till att d&ven innefatta temakvéllar just for
mén. Pa sé vis kan kopcentrum locka med att halla butiker, endast riktade till mén, 6ppna
under dessa kviéllar, vilket skulle innebdra mindre trangsel. Ytterligare ett alternativ som vi
tror skulle underlétta for ménnen ar att skapa anpassade lankar pd kdpcentrets hemsida. Hér
skulle utbudet, produktinformationen och rabatterbjudandena som ar riktade mot méinnen
presenteras. Detta for att tilltala mannens vilja att undersoka i forvdg och behov av att
effektivt kunna utfora sina drenden. For att ytterligare forenkla besdket och minska tringseln
pa kopcentrum ger respondenterna forslag pd att inféra en gemensam sjélvscanning for
samtliga butiker. Dessa sjdlvscanningsenheter skulle kunna vara placerade vid varje utgang pa

kdpcentret.

40



Att tillgodose minnens dnskan om trovirdig personal kan vara svart. Kopcentrumledningen
kan paverka sin egen personal men har svérare att direkt paverka butikernas personal. Da
betydelsen av kunnig och trovirdig personal &r sd stor for ménnen, kan det vara av vikt att
kdpcentrumledningen redan vid forhandlingar med nya hyresgéster pdtalar och understryker

detta.

Vid utformningen av kdpcentrum bor de ansvariga i storre utstrickning ta hansyn till ménnens
behov av logik och littillganglighet. De bor vidare utforma platser dar mdnnen kan interagera
med andra samt vila frdn shoppingen, utan att for den delen bli avskdrmade fran den. Detta,
tillsammans med ovanstdende forslag, tror vi skulle medfora att kopcentrum kan locka fler
mén vilket skulle fa en positiv effekt pa kdpcentrens totala omsittning. For att lyckas med det
hér bor fastighetségare, centrumutvecklare och centrumledningar driva utvecklingen och viga
tro pa att ménnen kommer att bli en allt mer betydande konsumentgrupp for kdpcentrum i

framtiden.
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Bilaga 1

Intervjuguide 1

e Vad anser ni om att handla pa képcentrum?

e Hur ofta dker ni till kdpcentrum?

e Aker ni sjilva eller ir ni i sillskap med ndgon?

e Av vilken anledning handlar ni pa kopcentrum?

e Hur ser kdpprocessen ut?

e Vad paverkar ert val av kdpcentrum?

e Ar det nagot som fér er att kiinna er bekvima eller obekvima?
e Vad ir viktigt for er pa ett kopcentrum?

e Vilken typ av butiker/tjanster vill ni se dir?

e Saknas nagot?
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Bilaga 2

Intervjuguide 2

Generella attityder om kdpcentrum
e Vad anser du om shopping?
e Vad anser ni om att handla p4 kdpcentrum?

e Hur ofta r ni pa ett kopcentrum?

Kopprocessen
e Av vilken anledning handlar ni pa kopcentrum?
e Aker ni sjilva eller ir ni i sillskap med ndgon?

e Hur ser kdpprocessen ut?

Utbud/butiksmix
e Vad péverkar ditt val av kdpcentrum?
e Vilka butiker dr viktigt for dig pa ett kdpcentrum?
e Vilken typ av tjinster/service vill ni/du se dér?

e Saknas négot?

Utformning
e Ar det nigot som fér er att kiinna er obekvima med utformningen?
e Vilken typ av allmén service vill ni ha pa ett kopcentrum?

e Saknas ndgot 1 utformningen?
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