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Sammanfattning
Populationen i Malmo har under senare ar utvecklats till en av de yngsta i Sverige, med
antalet nyinflyttade som en bidragande faktor. Samtidigt foryngras och fornyas staden dven pa
andra hall da det restaureras och byggs upp nya kopcentrum. Trots denna utveckling har det
noterats en likhet av butiksutbud képcentrumen emellan.

| féljande uppsats har forfattarna undersokt om det finns ett samband mellan den féryngrade
befolkningens kdpbeteende och utvecklingen av képcentrum med liknande butiksmix i staden.
For att kartlagga detta har en fallstudie pa kopcentrumet Entré gjorts, ett kopcentrum vars
fokus ligger pa att utstrala ungdomlighet och kaxighet. Centrumchefen Karin Bossner har
delat sina asikter i en djupintervju och 200 av Entrés besokare, framst i aldrarna 12 till 30, har
deltagit i en enkatundersdkning. Med hjélp av den empiriska insamlingen och valda teorier
har forfattarna kartlagt vilka kvaliteter unga konsumenter soker efter i ett kbpcentrum, varfor
Malmoés kopcentrum erbjuder liknande butiker samt om det finns ett samband mellan
kdpcentrumens utveckling och de unga konsumenternas kdpbeteende.

| undersdkningen visade det sig att den unga konsumenten staller sig positiv till flertalet
stéllningstaganden kring kopcentrumet Entré. Detta képcentrum tycks daven fylla en blandad
funktion av nytta och ndje da de svarandes framsta anledningar till besoket var att de hade ett
specifikt &rende eller for att titta i butiker. Har kan dven urskonjas att kopcentrum &r i behov
av liknande butiksutbud , inte endast pa grund av ekonomiska skal utan for att konsumenterna
vill handla i de valkanda butikerna. Den unga konsumenten utsatts dven for en paradox da
denna stravar efter sarskiljning fran den stora massan, samtidigt som det anses viktigt med
social acceptans och grupptillnérighet Det har &ven kartlagts att kopcentrums profilering &ar
viktig, da detta kan betyda att den unga konsumenten kan eller vill identifiera sig med
centrumet vilket foljaktligen kan vara en bidragande faktor till varfor befintliga kdpcentrum

restaureras och nya byggs upp i Malmg stad.

Nyckelord: Generation Y, kopbeteende, butiksmix, identitet, varumaérkeslojalitet,

kopcentrum, nytto- och ndjesshopping
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Abstract

During recent years, the population of Malmé has developed into one of the youngest in
Sweden, mostly because of a high number of newly moved in. Parallel with this development,
there is a tendency of building new and restoring existing shopping centers in the city. The
authors have also observed that there is a general resemblance between the shopping centers
tenant mixes.

Based on the arguments above, the following thesis is ought to examine if there is a
connection between the shopping behavior of the younger population and the development of
new shopping centers with similar tenant mix in Malmo. To meet this research, a case study
of the shopping center Entré has been made; a center with focus on being overconfident and
youthful. The authors have interviewed Karin Bossner, the executive of Entré, and 200 of the
shopping centers visitors, mainly in the ages of 12 to 30, have attended a questionnaire study.
With the collected empirical material and composed literature, the following thesis is based
on which qualities young consumers may find in a shopping center, why the shopping centers
in Malmé are offering a resemblance of tenant mix and if there is a connection between the
consumer behavior of the youths and the development of new shopping centers in Malmo.

It has been noted that the younger consumer is positive to a number of the questionnaires’
statements regarding Entré. It also seems that this shopping center is offering shopping both
from a utilitarian and a hedonic point of view, whereas the most frequent answers in the
questionnaire regarding the participants’ prior reason for visiting the center was that they had
a specific quest or to browse in stores. Here is a possible reason for why shopping centers
need a certain tenant mix, which is not only grounded on financial causes. The consumers in
fact do want to shop in these well-known stores, the anchor stores.

There is a paradox beneath the consumers shopping patterns, where the young consumer in
one aspect wants to communicate individuality but in another aspect is searching for social
acceptance and a belonging to a group. It is therefore important for a shopping center, which
IS competing against centers with similar tenant mixes, to profile itself. This can contribute to
consumers’ willingness to identify themselves with the shopping center, even though there are
more centers with related tenant mixes nearby. This can be one explanation to why there is a

development of new shopping centers and restoring of existing ones in Malmo today.

Keywords: Generation Y, shopping behavior, tenant mix, shopping centers, identity, brand

loyalty, hedonic and utilitarian shopping behavior
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1. Inledning

1.1. Inledning och problemformulering

Vad hande med att umgas, shoppa och ta en kaffe pa stan? Numera kanns det som att vart satt
att umgas har forflyttat sig till en amerikansk Hollywood—film dar den sjalvklara métesplatsen
for att umgas och shoppa ar i ett kdpcentrum.

Antalet kopcentrum i Malmo har och haller pa att utokas. Kdépcentrumet Entré firade
nyligen ettarsjubileum, ar 2012 ska dorrarna till nybyggda Emporia 6ppnas och nu stundar
dven en uppfraschning av kdpcentrumen Mobilia och Triangeln.! Denna utveckling kan
mojligtvis kopplas till att Malmds befolkning 6kar. De senaste aren har inneburit den storsta
befolkningsokningen i stadens historia och det &r framst antalet nyfodda och unga ménniskor
som bidrar till befolkningsokningen. Befolkningsantalet forvantas overskrida 300 000
invanare i slutet av 2010.2 "Malmé har forvandlats /.../ till ett eldorado for unga ménniskor”
och &r den stad i Sverige som har féryngrats mest under 2000—talet.*

Da befolkningen av unga okar kan det tinkas att stadens kopcentrum star infor nya
utmaningar gallande butiksutbud da det finns en tendens att Malmds képcentrum erbjuder
liknande butiker. P4 bade Triangeln, Mobilia och Entré finns exempelvis Scorett, Apoteket,
Lagerhaus, Glitter, KappAhl, H&M och Dressman representerade.

Trendrapporter visar att var tids konsument ar mer pélast och soker efter standig fornyelse.’
Dagens unga konsumenter karaktariseras bland annat som en generation som soker efter
individualism i sin konsumtion av varor och ser garna att de distribueras till dem pa ett unikt
satt.® Har kan det antas att trenden gallande uppfraschade och nybyggda kopcentrum med
liknande butiksutbud inte stammer 6verens med de ungas efterfragan. Ett exempel pa vad det
inneburit med en foryngrad befolkning i Malmé finns i stadsdelen Slottsstaden dar fler
barnkladesaffarer och caféer har uppkommit som resultat av att fler barn har fotts.’

Hur kan det da komma sig att inget av Malmdés kopcentrum vagar sticka ut hakan med ett

séarskiljande butiksutbud trots stundande nybyggnationer och uppfraschningar?

! Intervju Karin Bossner, 2010-04-22

2 http://www.sydsvenskan.se/malmo/article622048/Hela-Malmo-vaxer-sa-det-knakar.html, 2010-04-12

® http://www.sydsvenskan.se/malmo/article643603/Unga-skapar-en-ny-stad-av-Malmo-De-yngre-blir-fler.html,
2010-04-12

*ibid., 2010-04-12

® http://www.basbrandidentity.se/news/den-medvetna-konsumenten-20/, 2010-04-12 (rapport pdf)

® parment Anders (2008). Generation Y. Framtidens konsumenter och medarbetare gor entré! Malmd: Liber. s.
69

" http://sydsvenskan.se/malmo/article648481/rdquoJag-blir-lika-chockad-varje-gang-jag-kommer-till-kyrkan-
och-ser-uppat-hundra-smabarn-i-samma-rumrdquo-Barnvagnssafari-i-Slottsstaden.html, 2010-04-13
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De unga konsumenterna kategoriseras exempelvis av att de ar villiga att spendera pengar,
men det kan vara en utmaning att veta vad de vill konsumera.® Fér att fAnga denna grupp av
konsumenter finns aven en utmaning i att skapa langvariga relationer da de &r flexibla i sin
konsumtion och ofta kraver god service.® Vad som inte gor situationen enklare &r att
konsumenternas kopbeslut kan paverkas av kamrater och dar socialt samtycke anses som
viktigt.*?

Dessa unga konsumenter i aldrarna 12 till 30 har i kommande uppsats valts att bendmnas
som Generation Y - en benamning som ar relativt ny i forskningsvarlden,™* men som anses
vara hogaktuell for att bland annat forklara deras kopbeteende i relation till kdpcentrumens
utveckling.

| och med antagandet om Malmg kdpcentrums standardiserade butiksutbud samt de ungas
héga konsumtionskrav kan det tankas att kdpcentrumens utbud inte foljer konsumentens
kopbeteende. Daremot bor det ligga ndgon grund i att nya kdpcentrum byggs upp i Malmo
och gamla restaureras. Litteraturen papekar att képcentrum generellt sett arbetar efter att
erbjuda ett utbud som skiljer sig fran den lokala detaljhandeln, men att det inte gar att undga
att erbjuda ankarbutiker for att attrahera en grundlaggande strom av konsumenter.*> Hur
hanger detta ihop? Ar de unga besokarna till Malmés képcentrum néjda med det utbud som
finns nar de sags vilja skilja sina konsumtionsvanor fran den stora massan?™® Eller kan det
vara sa att kopcentrumen bidrar till ett tidsfordriv dar de bestkande konsumerar oplanerade
och impulsiva kop?**

Det kan finnas manga tankbara anledningar till denna uppfattning. Majligtvis kan dagens
konsumenters krav vara for svara att tillmotesga eller forutse for ett kdpcentrum. Det kan dven
finnas en infallsvinkel pa att konsumenterna ar nojda med det utbud som redan erbjuds, nagot

som dock motsager trendrapporten gallande konsumentens stravan efter fornyelse.™ Har finns

& http://www.usatoday.com/money/mlead.htm, 2010-05-23

® Parment, Anders (2008). Generation Y. Framtidens konsumenter och medarbetare gor entré! Liber: Malmé s.
64-65

19 Shankar, Avi, Elliot, Richard & Fitchett, James A (2009) “Identity, consumption and narratives of
socialization”. Marketing Theory. Vol 9 (1).pp. 75-94. s. 87 & Parment (2008). s. 57

! Lodes, Megan & Buff, Cheryl L. (2009). “Are Generation Y (Millenial) Consumers brand loyal and is their
buying behavior affected in an economic recession?” A Preliminary Study. Journal of Academic of Business and
Economics. Vol. 9, No. 3.pp.127-135. s. 127

12 Gerbich, Marcus. (1998). “Shopping Center Rentals: An Empirical Analysis of the Retail Tenant Mix”.
Journal of Real Estate Research. Vol. 15, No. 3. pp. 283-297.s. 283-284

3 Newholm, Terry & Hopkinson, Gillian C. (2009). “I just tend to wear what I like: contemporary consumption
and the paradoxical construction of individuality”. Marketing Theory. Vol. 9 (4). pp. 439-462 5.453

Y Falk, Pasi & Campbell, Colin. (1997). The Shopping Experience. SAGE Publications (CA). 5.143

15 http://www.basbrandidentity.se/news/den-medvetna-konsumenten-20/, 2010-04-12 (rapport pdf)
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en intressant infallsvinkel att undersoka - hur utvecklingen av kdépcentrum i Malmo stad moter

den 6kade, unga befolkningen.

1.2. Syfte och fragestéallningar
Foljande uppsats har syftet att karaktérisera den unga konsumentens kdpbeteende och behov
for att undersoka hur képcentrum och dess butiksutbud méter denna unga generation. Darmed
har nedanstaende fragestallningar utformats;
e Vilka dndamal kan Malmds képcentrum och dess butiksutbud fylla for den unga
konsumenten?
e Vad finns det for bakomliggande orsaker till att Malmds kdpcentrum erbjuder
liknande butiksutbud?
e Finns det ett samband mellan unga konsumenters kdpbeteende och utvecklingen av

képcentrum i Malmo?
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1.3. Disposition

| foljande uppsats kommer det insamlade empiriska materialet sattas i relation till teorin.
Kommande avsnitt redovisar den teoretiska grund som har valts for uppsatsen dar fokus
framst ligger pa butiksutbud, en kartlaggning av den unga konsumenten samt kdpbeteende
kopplat till nytta, n6je, identitet och lojalitet. VVidare redovisas det empiriska material som
gruppen har valt att anvanda. Har blandas en kvantitativ och kvalitativ form med hjélp av en
enkatundersokning pa 200 av Entrés besokare samt en djupintervju med Entrés centrumchef
Karin Bossner.

Vidare inleds analysen med en kortfattad bakgrund till képcentrumet Entré, detta for att
underlatta lasarens bakgrundsforstaelse kring den fallstudie som har gjorts. Den avhandlande
delen kan kategoriseras i tre huvudstycken som ska folja uppsatsens fragestéllningar; vilka
funktioner ett kdpcentrum kan fylla for den unga konsumenten, en utvardering kring varfor
Malmos kopcentrum erbjuder liknande butiker och avslutningsvis ett avsnitt kring unga
konsumenters kdpbeteende i relation till ovanstaende tva stycken. Det insamlade materialet
fran djupintervjun och de 200 enkatundersokningarna kommer att redovisas lopande i den
avhandlande delen for att skapa flyt i texten. Utrakningar och diagram fran enkatresultaten
finns som bilagor, vilket det dven kommer hanvisas till i texten sdvida det inte redovisas
exakta utrédkningar.

Darefter kommer resultaten frdn den avhandlande delen lyftas upp och avrundas i

uppsatsens avslutande del géallande diskussion och slutsats.
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2. Teori

| nedanstdende avsnitt redovisas de teorier som har valts for att tillsammans med den
insamlade empirin besvara uppsatsens syfte och fragestallningar. Teorierna féljer ordningen
pa uppsatsens fragestallningar dar kapitlen gallande varuméarkeslojalitet samt nytto- och
nojesshopping framst ska kopplas till vilka andamal Malmos képcentrum kan fylla for den
unga konsumenten. Vidare redovisas teorin gallande butiksutbud och avslutningsvis kartlaggs

den unga konsumenten och dess stravan efter individualitet.

2.1. Lojal eller inte?

| foéljande uppsats kommer begreppet varumarkeslojalitet att anvandas i relation till
kdpcentrum och unga konsumenter, dar kdpcentrumet Entré vidare kommer att kopplas till
ett varumérke. Varumérkeslojalitet kan beskrivas som en konsuments planerade och
langsiktiga relation till en eller flera specifika produkter. Genom att konsumenten kan kanna
sig mentalt anknuten till varumarket och dess produkter skapas en kénsla av lojalitet hos
konsumenten.*® En annan beskrivning kan vara en konsument som upprepade génger handlar
samma mérke utan att paverkas av eventuella férandringar sdsom priset p& produkten.*’
Tidigare forknippades begreppet kundndjdhet med lojalitet - ar kunden néjd blir hon
automatiskt en lojal kund. Sa ar dock inte fallet langre. Det finns dven andra aspekter att ta
hansyn till om ett foretag vill binda en kund till sitt varumarke. En aspekt kan vara att en del
konsumenter anvéander varumarket for att uttrycka sin identitet for att fa tillhéra en viss
grupp. Genom anvéndandet av varumarket skapar konsumenten en social stallning inom
gruppen. Konsumenten kan sedan férknippa sin sociala stallning till varumérket som i sin tur
kan leda till att konsumenten vill shoppa mer och vidare dven rekommendera det till sina

vénner. Detta kan &ven bidra till att konsumenten &r trogen mot varumérket.®

2.2. Shopping — underhallning eller ett maste?

Shopping behdver inte alltid vara synonymt med néje. Hur manga ganger har vi inte suckat

éver den langa inkopslistan fran ICA Maxi som ligger och véntar? Emellanat tenderar

1% Lin, Long-Yi (2010). “The relationship of consumer personality trait, brand personality and brand loyalty: an
empirical study of toys and video games buyers”. Journal of Product & Brand Management. Vol. 19, Issue 1,
pp.4-17, 14p, 1, s. 6. (Citerad ur Jacoby, J. & Olson, J.C. (1970). An attitude model of brand loyalty: Conceptual
Underpinnings and Instrumentation Research, John Wiley & Sons, New York, NY.)

7 Oliver, Richard, L. (1999). Whence Consumer Loyalty? The Journal of Marketing, Vol. 63, Fundamental
Issues and Directions for Marketing. pp. 33-44. s. 34-35 (Citerad ur Oliver, Richard L. (1997), Satisfaction: A
Behavioral Perspective on the Consumer. New York: irwin/McGraw-Hill.)

18 Oliver (1999). s. 37-38
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konsumtion att vara ett “maste” i vardagen, medan detta fenomen vid andra tidpunkter kan
klassas som ett underhéllande tidsfordriv.*®

Babin et al sarskiljer tva olika konsumtionstendenser; nytta och noje. Att uppleva
konsumtion ur ett nyttoperspektiv kan karaktariseras genom att se shoppingen som ett arbete.
Konsumenten kan exempelvis uppleva julklappsshopping som ett jobb eller uppdrag som inte
fullandas forran inkopslistan ar avbockad.”® Detta nyttoperspektiv kan aven betraktas som att
konsumenten hamtar inspiration och bakgrundsinformation géllande forslagsvis prisuppgifter
till ett framtida kop.?

A andra sidan kan shopping ses som ett noje dar konsumenten fordriver tiden genom att
strosa i butiker och finna inspiration till oplanerade kop. Detta nojesperspektiv kan uttryckas
som ett aventyr, eller en passiv konsumtion, dar konsumenter ger sig sjalva mojligheten att
visualisera sig i eller med produkter som de inte alltid har rdd med.??> Shoppingen kan pa s&
vis bli konsumentens verktyg for at rymma fran vardagen. Har ska det dock observeras att
denna sarskiljning mellan nytto- och néjeskonsumtion inte alltid ar svart pa vitt. Faktum &r att
dessa olika typer mycket val kan integreras med varandra. Att exempelvis se
julklappsshopping som ett arbete behdver inte vara betungande for konsumenten, det kan aven
ses som vardefullt och underhéllande.?® Det bor dven tillaggas att vid konsumtion finns det
manga andra faktorer som avgor vad konsumenten slutligen koéper. Konsumenten kan
exempelvis paverkas av varan eller tjanstens pris och marknadsforing, vars tanke oftast ar att
symbolisera en viss profil. Detta kan bidra till att konsumenter anvander shopping som ett
redskap for att uttrycka sin onskvarda identitet gentemot sig sjalv och omvarlden.?* Darmed
kan exempelvis julklappsshopping ses som en mdojlighet for konsumenten att uttrycka sin
personlighet genom valet av affarer och produkter, vilket kan bidra till att bade nytta och noje

interageras vid konsumtionstillfallet

1% Babin, Barry J., Darden, William R. & Griffin, Mitch. (1994). ,,Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping value“. The Journal of Consumer Research. Vol. 20, No. 4.pp. 644-656.s. 645-647

0 Babin et al (1994). s. 645-646

21 Bloch, Peter H & Richins, Marsha L. (1983). “Shopping without purchase: An investigation of consumer
browsing behaviour”. Advances in consumer research. VVol.10, No.1.pp. 389-393.s. 389-390 & Babin et al
(1994). s. 646

“2 Falk & Campbell (1997). 5.143 & Babin et al (1994). s. 646-647

2 Fischer, Eileen & Arnold, Stephen J. (1990). “More than a Labor of Love: Gender Roles and Christmas Gift
Shopping”. Journal of Consumer Research. Vol. 17, No. 3.pp. 333-345.s. 333-334 & Babin et al (1994). s. 645-
647

% Sirgy, Joseph M. (1985). “Using Self-Congruity and Ideal Congruity to Predict Purchase Motivation”. Journal
of Business Research. Vol. 13, No. 3.pp. 195-206.s. 195-197
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2.3. Butiksutbud — avgorande for ett kopcentrum?

Dagens konsument kan generellt sett vara bortskamd gallande képcentrum och utbud. Numera
har konsumenterna majligheten att rora sig pa en storre yta, vilket bidrar till att de kan valja
och vraka fran olika konsumtionsmiljéer i form av gagator, kopcentrum, specialiserade
butiker, med mera.?® | England har ett antal képcentrum i staderna haft problem med
konkurrerande kdpcentrum av likartad karaktér. Ett problem som da blir mer patagligt ar den
alltmer mobila konsumenten,?® vars rorlighet troligtvis beror p& att denna har fler
valmojligheter géllande transportmedel i dagens samhélle. Detta dar en viktig punkt att
redovisa da det genomfors en utveckling i nyrenoveringar och nybyggnationer av kdpcentrum
i Malmo stad som kan bidra till en 6kad konkurrens kdpcentrumen emellan.

For att ett kopcentrum ska std sig gentemot ckad konkurrens och mobila konsumenter
argumenterar Kirkup och Rafiq for att kdpcentrumet maste inneha rétt mix av hyresgaster for
att, ekonomiskt sett, kunna ga runt. Dock ar det inte en enkel uppgift da dessa hyresgaster
bade bor passa in pa kdpcentrumets profil och forma att locka till sig kunder. Har ar det dven
viktigt att klargora det faktum att ett kdpcentrum behdver ett antal ankarbutiker for att
attrahera likartade hyresgaster som i sin tur bidrar till en starkare profilering av centrumet.?’
En ankarbutik kan kort definieras som en vélkdnd butik som drar till sig en stérre andel
besokare,”® dar ett svenskt exempel ar H&M.

Da litteraturen foresprakar behovet av ankarbutiker konkurrerar flertalet képcentrum med
ett liknande butiksutbud. Darmed é&r det viktigt att kopcentrumen arbetar med sarskiljning,
bland annat i form av marknadsforing, for att fa konsumenten att vélja ett specifikt
kdpcentrum framfor ett annat. Om ett kdpcentrum arbetar med en tydlig profilering kan det
aven bidra till att kdpcentrumet slutligen attraherar en specifik grupp butiker och kunder som
vill associeras till profilen.?

Tidigare forskning visar &aven pa att ankarbutiker ar en bidragande faktor till varfor

konsumenter véljer en sarskild shoppingmiljo, dar Nevin och Houston argumenterar for att

% Kirkup, Malcolm & Rafigq, Mohammed. (1994). “Tenancy development in new shopping centres: implications
for developers and retailers”. International Review of Retail, Distribution and Consumer Research. Vol. 4, No.
1. pp.17-32. s. 18 & Nevin, John R. & Houston, Michael J. (1980). “Image as a component of Attraction to
Intraurban Shopping Areas”. Journal of Retailing. Vol. 56, No. 1. pp. 77-94. s. 77

% Kirkup & Rafiq (1994). s. 18

" McGoldrick, Peter. (2002). Retail Marketing. McGraw Hill Education. Andra upplagan. s. 70-71; Gerbich
(1998). s. 284 & Kirkup & Rafiq (1994).s.17-18

%8 Konishi, Hideo & Sandfort, Michael T. (2003). “Anchor Stores”. Journal of Urban Economics. Vol. 53, No. 3.
pp. 413-435. 5. 413

“ Kirkup & Rafiq(1994). s. 19, 27 & Nevin & Houston (1980). s. 91
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konsumenter valjer denna miljo beroende pa en eller flera specifika butiker som tillgodoser
deras intressen.*

Det gdr inte att ta miste om det gemensamma drag litteraturen foresprakar — ankarbutiker
anses behdvas for att ett kopcentrum eller en shoppingmiljo ska kunna ga runt. Kan denna
teoretiska grund forklara varfér Malmds kopcentrum erbjuder likartade butiker eller finns det

en djupare grund i konsumenternas kopbeteende som kan forklara detta fenomen?

2.4. Kategorisering av unga konsumenter

Dagens unga konsument har visat sig vara aningen svardefinierad, da forskarna i dagslaget
inte ar helt dverens om hur denna generation och dess kdpbeteende ska klassificeras. | flertalet
texter gar det att ldasa om Generation Y, som enligt Solomon &ar de personer som &r fodda
mellan 1977 och 1995.%" I en intervju i tidningen Brandweek berattar Neil Howe att han
benamner generationen amerikaner fodda fran ar 1982 som Millenials, men att andra har
bendmnt dessa unga som bland annat Gen Y, Internetgenerationen (forfattarnas Gverséttning)
samt iGenration.®? Detta kan spegla det faktum att det finns ett stort intresse till denna unga
generation, men att forskningen fortfarande ar i ett tidigt skede. Dock &r det viktigt att belysa
for att kunna forsta de ungas beteende da det till exempel handlar om konsumtion.

Oavsett hur de bendmns ar forskarna Gverrens om ett antal gemensamma karaktérsdrag, till
exempel att de har en mer positiv installning till sina liv jamfort med tidigare generationer och
att de ar mer toleranta och respektfulla mot andra kulturer.®® Enligt Lodes och Buff borjade
det inte skrivas om denna generation forran ar 2000, vilket var samma ar som denna
generation antrade universiteten i USA. Detta kan vara ytterligare en forklaring till att det inte
finns manga vetenskapliga artiklar inom d&mnet i dagslaget.

Den svenske forskaren Anders Parment har gjort en ansats till att forsoka forklara denna
unga generations kopbeteende med boken Generation Y. Framtidens konsumenter och
medarbetare gor entré! som syftar till att vacka intresse och uppmarksamhet, men dock inte
vilar pa en vetenskaplig grund.®* Parment beskriver Generation Y som de som &r fodda 1980
eller senare, men pépekar aven att det inte ar helt klart vilka som tillhér denna generation.®®

Han beskriver attiotalisterna precis som tidigare namnts; att de innehar en positiv instéllning

% Nevin & Houston (1980). s. 91-93

%1 Solomon, Michael R (2003) Conquering Consumerspace. Marketing strategies for a branded world.
Amacom: New York. .62

%2 Beirne, Mike (2008) “Generation Gab”. Brandweek. Vol. 49. Issue 26. pp. 16-20. s. 16-20

% Solomon (2003). 5.62 & Lodes & Buff (2009). s. 127-135

* parment (2008). 5.3

% ibid., s. 21-22
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till framtiden och &r mer accepterande mot andra kulturer.*® Denna generation anses dven som
mindre lojal i sin konsumtion, da det i dagens samhélle pastas finnas fler valmajligheter och
att trender forandras snabbare.®’

Da det handlar om kopbeteende beskriver Parment denna unga generation som att vara
emotionella konsumenter, framférallt vad galler val av produkt.®® Det gar &ven att se en
medvetenhet hos generationen da de anses vara vél upplysta om bland annat miljofragor och
barnarbete. Det ar dock oklart hur mycket detta paverkar dem i deras kopbeteende da de
beskrivs ha svért att avstd frdn konsumtion.®® | boken Kkaraktariseras Generation Y som
angelagna att frigora sig fran normen och uttrycka sin individualitet genom konsumtion, vilket

tar sin form genom ménga olika preferenser fér hur en vara eller tjanst skulle kunna se ut.*°

2.5. ldentitet, med eller utan individualitet?

For att mota uppsatsens syfte gallande unga konsumenters kdpbeteende ar det viktigt att
klargdra vad begreppet identitet kan innebéra i samband med konsumtion. Genom att anvénda
sig av forslagsvis klader uttrycker personer sin identitet och visar vem de &r.*! Detta &r nagot
som varit i fokus i konsumentkultursforskning under de senaste 20 aren och innebéar att
konsumenter kan anvénda sig av olika varor och symboler for att fortsatta bygga sin identitet.
Marknaden skapar olika forutsattningar for konsumenterna att bygga sin identitet, dar de
sjalva valjer vilka delar eller miljéer av marknaden som de vill ta del av.*

En identitet kan &ven vara kollektiv och ett antal forskare anser att unga konsumenter
skapar denna, exempelvis genom gemensamma forestdllningar om status och
shoppingritualer.”® Detta understryks dven av Shankar et al som via sin undersékning kring
identitetsbyggande genom konsumtion av musik dven konstaterar att vanners och andra
sociala gruppers inflytande spelar stor roll under tonarstiden och ungdomen - en tid da de

utforskar olika potentiella identiteter.** Det ska dock noteras att Parment namner att unga

% parment (2008). s. 22-23

" ibid., s. 60

% ibid., 5.48-51

% ibid., 5.54-56

“%ibid., 5.69

! Hammarén, Nils & Johansson, Thomas (2009). Identitet. Malmé: Liber. s. 32-33

*2 Arnould, Eric J & Thompson, Craig J (2005). “Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research”.
The Journal of Consumer Research. 31 (March). pp.868-882. s. 871

“3 Brewer, Marilynn, B. (2001). “The many faces of social identity: Implications for Political Psychology”.
International Society of Political Psychology. VVol. 22, No. 1 . (Mar., 2001), pp. 115-125. 5. 118-119 & Arnould
& Thompson (2005). s. 874

* Shankar et al (2009). s. 87
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konsumenters kopbeslut ofta influeras av andra personer i omgivningen, vilket de sdgs vara
medvetna om.*®

| en undersokning gjord av Newholm och Hopkinson menar forskarna att unga konsumenter
stravar efter att skilja sig fran massan och att dessa inte tycker sig tillhdra ndgon social grupp.
Forfattarna undersoker nagot som de kallar konsumtionsparadoxen. Detta kan beskrivas som
paradoxen med tidigare teorier om konsumtion dar det h&vdas att personer vill uttrycka sin
identitet och att konsumtion d& fungerar som en form av kommunikation av denna.*
Baudrillard hdvdar att nér personer kommunicerar sin identitet gér de det med vissa symboler
och for att detta ska bli en konversation, konsumenter emellan, maste mottagaren kunna
avlasa dessa symboler.*” For att kunna skapa en individualistisk identitet méste darfor
konsumenten anvanda sig av symboler som finns tillgangliga for alla, genom massproduktion.
Detta kan ske i olika kombinationer och genom mer eller mindre kreativa anvandningssatt.
Newholm och Hopkinson havdar féljaktligen att skapande av den individuella identiteten vilar
pd socialt samtycke och det &r i detta paradoxen ligger.*®

For att hantera Newholm och Hopkinsons paradox om att individualitet beror pa en social
anpassning kunde det urskonjas att deltagarna forklarade detta med varierande historier, dar
samtliga handlade om att skilja sig frdn mangden och skapa individualitet, men detta kunde
ske pa manga olika satt. Bland annat handlade det om var de shoppade, var de bodde eller
varfor de konsumerade. Det &r dock oklart hur mycket detta paverkar deras sarskiljning.*®
Trots att det var viktigt for deltagarna i studien att skilja sig fran massan kunde forfattarna
dven se att bekréftelse och hur andra sdg pa dem ocksa ansags viktigt for somliga av
deltagarna. Det gar dven att se i deltagarnas historier att de anstrangde sig for att skapa en
individualitet nar de bestkte stormarknader for att forsoka behalla sin kansla av att kanna sig
unik. De sag aven annorlunda pa andra an hur de sag pa sig sjalva, de ansag att de sjalva
innehade en identitet med individualitet medan andra personer hade identitet utan

individualitet.>

** parment (2008). s. 57

“¢ Newholm & Hopkinson (2009). s. 441, 455-456

*" Baudrillard, Jean (1996). The System of Objects. London, New York: Verso. s. 200
*¢ Newholm & Hopkinson (2009). s.441

“ibid., 5.452-453

% Newholm & Hopkinson (2009). 5.456-457
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3. Metod

| féljande kapitel redovisas hur uppsatsens material har samlats genom enkatundersokningar
samt en djupintervju med Entré centrumchef. Vidare redogdrs det for hur gruppen har valt att
analysera detta.

For att forsta om det finns ett samband mellan unga konsumenters kopbeteende och Malmo
kopcentrums butiksutbud kan det antas att det kravs aspekter fran bade konsumenterna och
kopcentrumen. Med hjélp av dessa olika infallsvinklar ar malet att det ska vara mojligt att
urskonja likheter och skillnader som kan diskuteras och sattas mot den insamlade teorin.

For att tillmotesga uppsatsens syfte utan att dverskrida dess formalia har en avgransning
gjorts till nybyggda kdpcentrumet Entré. Detta kdpcentrum firade nyligen ettarsjubileum och
har valt att profilera sig som ett ungt och vaghalsigt kdpcentrum. >* Har har gruppen valt att
dela in dess unga konsumenter, vidare benamnt Generation Y, i alderskategorin 12 till 30 ar i
ett forsok att fanga in teorins olika syn pa generationens ungefarliga alder.

Anledningen till att det har valts att gora en fallstudie pa Entré grundar sig i tron om att
detta kdpcentrum attraherar den unga konsumentgrupp som kan hjélpa besvara uppsatsens
syfte och fragestallningar. Detta kdpcentrum kan aven vara ett representativt urplock fran den
utveckling som visar sig allt tydligare i Malmo gallande upprustning av befintliga kbpcentrum
och nybyggnationer.

For att undersoka vilka kvaliteter unga konsumenter soker efter i ett képcentrum samt om
det finns ett samband mellan kdpcentrums liknande butiksutbud och ungas kdpbeteende kan
det som tidigare namnt anses att det kravs svar bade pa bredden och pa djupet. For att
tillmotesga detta antagande grundar sig féljande undersokning pa empiri samlat fran en
djupintervju med Entrés centrumchef Karin Bossner och enkatundersokningar pa 200 av
Entrés besokare. Har har det saledes valts att géra en kombination av en kvalitativ och
kvantitativ metod, detta for att de bada delarna ska komplettera varandra.®® Den kvantitativa
delen, enkatundersokningen, kan ge uppsatsen bredd fran ett storre urval, d&ven benamnt av
Patel och Davidson som /.../ fragmentiserad kunskap”. Den kvalitativa formen kan ddrmed
tillampa denna bredd genom att f& en djupare inblick inom det valda omradet,>* har med

utforliga och motiverade svar fran djupintervjun med Bossner.

*! Intervju Karin Bossner, 2010-03-22.

%2 Bryman, Alan. (2007). Samhéllsvetenskapliga metoder. Upplaga 1:5. Malmd: Liber. s. 408

% patel, Runa & Davidson, Bo. (1994). Forskningsmetodikens grunder. Andra upplagan. Lund: Studentlitteratur
s. 99
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3.1. Djupintervju — Entrés centrumchef har ordet

Da det har valts att gora en fallstudie pa kdpcentrumet Entré kan det vara av yttersta vikt att fa
ta del av ledningens perspektiv pa hur de uppfattar sin malgrupp samt sina hyresgéster och
konkurrenter. Efter att ha kontaktat Entrés centrumledare och centrumchef via e-post dar
gruppen forklarade syftet med uppsatsen och en 6nskan om ett personligt mote svarade
centrumchefen Karin Bossner med positiv respons. Nar gruppen hade fatt klartecken géllande
datum och tid gavs information kring intervjun for att Bossner skulle fa mojlighet att
forbereda sig. Har ombads Bossner att vika cirka en timme at intervjun och hon fick dven ta
del av de teman som utformats.>

Vid utformandet av intervjuguiden anvandes Steinar Kvales Den kvalitativa
forskningsintervjun som grund. Intervjuguiden strukturerades utifran teman vars ambition var
att tacka in uppsatsens fragestéllningar och syfte. Guiden var av halvstrukturerad karaktar dar
det utformades fragor under varje tema som medlemmarna holl sig till under intervjuns
gang.> Guiden paborjades med inledande fragor i ett forsok att fa den intervjuade att kanna
sig trygg och aven f en uppfattning om intervjuaren.>® Daremot ska det noteras att det tillkom
ett antal foljdfragor under intervjun som inte tillhdrde den utformade guiden.

Fragorna strukturerades framst utifran en tematisk form da gruppen i forstahand tog hansyn
till att f4 uppsatsens syfte och fragestallningar tackta. Gruppen gjorde dock en dynamisk
bedémning med att kansliga fragor, sasom verksamhetens lonsamhet och dgarbyten, undveks i
storsta mojliga man.>” Det ska dock iakttas att det var svart att veta vilka fragor som den
intervjuade pa forhand skulle kunna uppfatta som kénsliga. Ett exempel var nar en av
gruppmedlemmarna stillde en foljdfraga av rent intresse géllande hur kdpcentrumet var
utformat och fick till svars att det borde hon ha utforskat vid ett tidigare skede.

Kvale betonar att en del intervjupersoner ar lattare att intervjua an andra. Han menar att en
person som &r éppen och ger utforliga redogorelser som svar pa intervjufragorna anses vara
den ultimata intervjupersonen.® Bossner var rattfram och uppriktig i sina svar pd gruppens
intervjufragor och gav en positiv overraskning da hon delade med sig av ytterligare
information utéver de fragor som stélldes. Samtidigt som intervjun upplevdes som avslappnad

och informativ kdnde gruppen att Bossner stundtals forsokte “ta Gver” intervjun och styra

> Kvale, Steinar (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Upplaga 1:17. Lund: Studentlitteratur: s. 120
*ibid., s. 121

*ibid., s. 120, 124

*"ibid., s. 121-122

* ibid., s. 135-136
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fragorna. Det har scenariot kunde mojligtvis undvikas genom att anvanda sig av en mer
erfaren intervjuare.>

Gruppen valde att spela in intervjun med mp3-spelare. Samtidigt hade en av de tva
narvarande gruppmedlemmarna som ansvar att anteckna Bossners svar pa fragorna.
Anledningen till detta var for att ha tillgang till materialet fran intervjun om eventuellt krangel
med utrustning eller inspelningskvalitet skulle uppkomma.®

Vid transkriberingen var det viktigt for gruppen att betona det sociala samspelet mellan
Bossner och intervjuaren.®* Darfor valdes det att Gversatta ordagrant i talsprak, detta for att ge

en sa rattvisande bild av intervjun som majligt.

3.2. BesOkarnas rost — enkatundersokning

For att nd konsumentens rost gallande uppsatsens syfte och fragestallningar utformades en
enkatundersékning med malet att samla in 200 svar fran besokare inom kategorin Generation
Y pa Entré i Malmo. Denna metod representerar en kvantitativ form for att fa en mojlighet att
uttrycka en storre populations asikter och uppfattningar kring kopcentrum och ungas

konsumtionsvanor.5?

3.2.1. Insamlingsmetod — utformning och insamling av enkaterna

Enkaterna delades ut under en tredagarsperiod i samrad med Entrés centrumchef Karin
Bossner. Den forsta utdelningsdagen dgde rum torsdagen den 22 april klockan 10.30-12.00
samt klockan 15.20-16.10 da 45 av sammanlagt 200 enkater samlades in. Det bestamdes att
inte dela ut enkater vid nagon av ingangarna, da gruppen var dverens om att ett stort antal
besokare troligtvis var fokuserade pa var de ville g och inte 6nskade att bli storda direkt
innanfor dorrarna.

Forsta dagen fokuserades utdelningen till andra vaningen vid en passage mellan Gina Tricot
och ett café. Vid denna passage fanns tva soffor placerade som anvéandes som rekvisita sa de
svarande fick lov att satta sig ner om de sa 6nskade. Tanken bakom att dela ut enkéter vid en
passage med soffor var att bestkarna redan befann sig i kdpcentrumet och kénde sig
mojligtvis inte lika pahoppade som vid en in- eller utgang. Att placera sig vid sofforna visade
sig dven ha en positiv effekt i form av att fler tillfragade valde att svara pa enkaterna nar de

sag en samling av svarande som redan fyllde i. Det som kan ténkas vara en risk av att sta vid

¥ Kvale (1997). 5.136

®ibid., s. 149

*Libid., s. 154

82 Trost, Jan. (2007). Enkatboken. Tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur. s. 23
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en passage ar att besokare, och svarande, kan passera denna plats mer an en gang vilket kraver
att gruppen bor forsoka komma ihag vilka som har blivit tillfragade sa de inte fragas
ytterligare en gang.

Den andra utdelningsdagen agde rum fredagen den 23 april klockan 10.30-12.30 samt
klockan 13.30-14.45. Efter den forsta utdelningsdagen lades det marke till att en majoritet av
de tillfrdgade inte ville delta nar det nalkades lunch, darmed delades det inte ut nagra enkéter
mellan 12.30 och 13.30. Da gruppen foregaende dag befann sig vid en passage narliggande
Gina Tricot valdes en annan plats kommande dag for att fa mer jamvikt mellan konen pa de
svarande. Under fredagen befann sig gruppen saledes vid en sittgrupp pa bottenvaningen av
Entré, omringad av butiker sdsom Jack & Jones, Intersport, Gameshop, Teknikmagasinet,
Skivlagret och Vero Moda. Har samlades det in 80 enkéter under dagen och gruppen méttes
av positiv respons fran flertalet tillfragade. Daremot var det betydligt svarare att lagga pa
minnet vilka forbipasserande som redan hade blivit tillfragade.

Det sista tillfallet for enk&tutdelningen &gde rum torsdagen den 29 april k1.10.30-12.30 samt
kl.13.30-15.00 da de resterande 75 enkaterna samlades in. Har utnyttjades samma
utdelningsyta som vid foregaende tillfalle, da responsen var positiv och konsfordelningen
jamnare. Anledningen till varfor det I6pte en vecka mellan utdelningstillfalle tva och tre
grundades i gruppens tro om att kdpcentrumet mojligtvis hade en hdgre besokarfrekvens néra
ett veckoslut &n i borjan eller mitten av veckan. Om detta antagande ar sant eller falskt far
dock sta obesvarat.

Urvalet av svarande begransades till utdelarnas uppfattning om alder. Ultimat sett skulle de
svarande vara hélften man, halften kvinnor i aldrarna 12 till 30 for att pa bésta satt kunna
representera Generation Y-konsumenten. Samtliga gruppmedlemmar nérvarade vid de tre
utdelningstillfallena dar malet var att alla forbipasserande som uppskattades vara under 30 ar
tillfragades. Det gjordes inget urval gallande personlig stil eller om de forbipasserande var
ensamma eller i grupp. Daremot gjordes undantag med manniskor som gick i hog hastighet
eller flackade med blicken, da de uppskattades att inte ha tid eller intresse till att svara pa
enkaterna. Det ska namnas att gruppen inte forde nagra noteringar gallande hur manga av de
fragade som nekade att delta i enkatundersékningen. Grovt beréknat kan denna siffra uppga
till 400 personer.

Tillfalligtvis var samtliga tre gruppmedlemmar upptagna med att hjélpa svarande, vilket
bidrog till att nagra forbipasserande aldrig blev tillfragade. Efter det forsta utdelningstillfallet
uppmaéarksammades det att flertalet svarande inte hade last instruktionerna till enké&ternas
fragor och kryssat i fler alternativ an begart. Detta bidrog till att gruppmedlemmarna i
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fortsdttningen var noga med att beratta for de svarande om fragornas instruktioner, vilket
fortsattningsvis forhojde svarens kvalitet. Daremot ska det uppmarksammas att det inte gar att
undvika bortfall, da det ar deltagarnas individuella uppfattning pa varje fraga som bidrar till
dess svar.®®

Vid utformandet av enkéten var det viktigt att ha i atanke att koncentrera fragorna till en
sida som forhoppningsvis skulle hoja motivationen for de svarande. Gruppen utgick fran att
besokarna kunde uppfatta att bli tillfragade som tidskravande, varav en enkatundersékning pa
en sida mojligtvis skulle vara enklare att motivera an en flersidig undersokning. Enkaten
bestod av en hogt strukturerad och standardiserad karaktar,®* dar det fanns utformade
svarsalternativ till en majoritet av fragorna. Har ska det dock observeras den svara balansgang
som kan uppkomma mellan en enkel och tat utformad enkat. Om enkatfragorna komprimeras
for mycket kan risken finnas att de svarande uppfattar utformningen som &verfull och
svarbesvarad. Detta kan aven bidra till ett bortfall da de svarande emellanat kan missa att fylla
i vissa svarsalternativ.®

For att gora enkaten sa tydlig och lattforstaelig som majligt pa ett blad och for att oka dess
precision valdes en konsekvent variation av stilar.®® Samtliga frdgor markerades med fet stil
for att betona varje fraga. Under fragorna valdes det att placera instruktionerna i kursiverad
stil, for att markera vikten av tillvdgagangssattet. Svarsalternativen representerades av en
neutral stil for att de svarande inte skulle tappa fokus pa vad som var fraga/instruktion och
vad som var svarsalternativ.®’ Varje instruktion utformades s& kort som majligt for att géra
det enkelt for de svarande. Daremot hade detta kunnat preciseras annu mer med fetstil pa
antalet alternativ, exempelvis kryssa i ett alternativ.

Enkatundersokningen bestar av en kort inledning dar undersokningens bakgrund forklaras.
Inledningen avslutas med att de svarande informeras om att enkéten sker anonymt och de
tackas for att ha tagit sig tid och intresse till att delta.®®

Vidare kan enkatens fragor delas in i tre undergrupper: kopcentrumet Entré, generella
konsumtionsvanor samt bakgrundsinformation. Gruppen gallande Entré representeras av
frdgorna ett till tre samt fraga fem.®® D& uppsatsen grundar sig i en fallstudie kring om

kopcentrumens liknande butiksutbud i Malmo kan forklaras genom ungas képbeteenden samt

% patel & Davidson (1994). s. 60-62
®ibid., s. 61

% Bryman (2007). s. 150

% ibid., s. 150-151 & Trost (2007). s. 64
%’ Bilaga 2

% ibid.

% ibid.
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vilka funktioner ett kdpcentrum kan fylla for dessa besokare var tanken att enkatens forsta
undergrupp skulle tacka en del av detta. Har stélls den svarande infor fragor gallande hur
frekvent de besoker képcentrumet, hur de uppfattar olika pastaenden kring Entré samt vilket
utbud som framst lockar dem dit.”” Malet var att utforska vilka faktorer som kan bidra till att
de svarande besoker det specifika kdpcentrumet for att i ett senare skede kunna sétta resultatet
i relation med den redovisade teorin — skiljer sig utfallet gentemot litteraturen?

Gallande enkatens andra undergrupp utformades fraga nummer fyra och sex kring vad de
svarande i synnerhet letar efter i ett kdpcentrum samt var i Malmé de foredrar att handla.”
Den bakomliggande orsaken till dessa fragor var att se vad de svarande framst soker efter i ett
kopcentrum och sétta detta i relation till deras uppfattning kring Entré. Att fraga var i Malmo
de foredrar att handla kan tankas vara av lag validitet i relation till uppsatsens syfte och
fragestaliningar.”® Dock ska det betonas att denna fraga ar betydelsefull for att undersoka
kopcentrumens attraktivitet i Malmo samt om de moter konkurrens fran andra hall eller om
utvecklingen av stadens kdpcentrum kan styrkas genom enkatens svarsresultat.

Undergruppen géllande bakgrundsinformation representeras av fraga sju till elva.”® Dessa
uppgifter ar av anvandning for att undersoka varifran de svarande bor i forhallande till Entré,
konsférdelningen samt om de svarande representerar den onskvarda malgruppen.

Da enkatundersokningen riktar sig till Generation Y-konsumenten har spraket bearbetats for
att gora det sa lattforstaeligt som mojligt. Formella ordval som kan uppfattas som fraimmande
har undvikts till stérsta mdjliga utstrackning.” Dock ska det observeras att pastaendet
tilltalande byggnad under fraga tre troligtvis kan ha varit svarforstaeligt da det uppkom
forfragningar om vad som menades med detta under enkatutdelningarna. Tanken bakom detta
pastaende var att undersoka om kdpcentrumets utseende hade nagon generell inverkan pa
besokarna, men med facit i hand hade pastaendet kunnat omformuleras.

| ett forsok att halla en hog motivation bland de svarande valdes en variation av
svarsalternativ.” De tv4 inledande frégorna bestér av en fréga med tillhérande svarsalternativ
dar den svarande ska kryssa i ett alternativ per fraga. Darefter ska de svarande kryssa i hur vél
de instammer med olika pastaenden om Entré som kopcentrum. Denna utformning kan
jamforas vid en likert-skala for att mata deltagarnas attityd till de olika pastaendena. Daremot

tar denna modell avstand fran de rekommenderade 40-50 pastaenden som en likert-skala bor
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innehalla,”® d& det inte ans&gs finnas utrymme for detta i en enkatundersokning pa en sida. D4
enkatens attitydskala representeras av sju pastaenden har det ur enkelhetsmassiga skl valts att
inte blanda positiva och negativa pastdenden. Att presentera sju positiva pastaenden kan
givetvis ge en mojlig effekt av att den svarande skyndar sig igenom denna modell utan vidare
eftertanke. Hade det daremot blandats positiva och negativa pastaenden kan det tankas att den

svarande k&nner sig oséker och forvirrad, vilket kan &ventyra svarens kvalitet.

3.2.2. Analysmetod — konsten att utnyttja det insamlade materialet

Efter att varje svarande fyllt i enk&ten gavs dem ett I6pnummer fOr att vid ett senare skede
underlatta inmatningen av enkéterna i ett datasystem. Lopnumret kan &ven bidra till att det ar
enklare att spara eventuella inmatningsfel i dataformuléret.”” Inmatningen av enkéterna
skedde genom programmet Excel. Har gavs varje fraga ett I6pnummer och dess tillhérande
svarsalternativ tilldelades variabelvarden.”® En av gruppmedlemmarna valdes ut som ansvarig
for inlasning och kodning av det insamlade materialet da litteraturen foresprakar detta. Ur
enkelhetsmassiga principer kan den ansvarige lattare upptacka inkodningsfel, samtidigt som
denne innefattar en bredare kunskap om materialet.”

Vid inkodningen lades det marke till ett internt bortfall pad fraga sex, dar den svarande
ombes att rangordna var han eller hon féredrar att shoppa i Malmd.® Troligtvis har de
svarande haft vanan inne att kryssa for olika alternativ i enkaten da ett flertal av de svarande
kryssade i de alternativ de foredrog utan inbdrdes ordning. Detta har bidragit till att fragans
objektivitet kan diskuteras.®' Det gar inte att bortse fran att de svarande kan ha missuppfattat
rangordningen av svarsalternativen, aven om litteraturen foresprakar att en hogre siffra bor sta
for ett positivt svar och vice versa.®? Under kodningen av enkatundersokningarna visade det
sig exempelvis att en svarande som besoker Entré en till tva ganger i veckan rangordnade att
hon foredrog Sallan som svarsalternativ pa fraga sex, vilket logiskt sett bor ha varit tvartom.
Att omformulera svarsalternativen eller utforma kryssalternativ hade mojligtvis kunnat bidra
till ett minskat bortfall. Har kan det papekas att verkligheten inte alltid tyr sig till de

rekommendationer litteraturen redovisar, exempelvis gallande variationen av svarsalternativ.®
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Efter inkodningen av denna fraga visades ett bortfall pa cirka 25 procent, vilket har bidragit
till att ett beslut har fattats att inte anvanda detta material i analysen. Gruppen menar att ett sa
pass stort bortfall av totalt 200 svarande kan &ventyra uppsatsen kvalitet géllande
trovardighet. Detta scenario hade kunnat undgas om gruppen hade utfort en pilotstudie innan
enkaterna delades ut pa riktigt.®* Detta har dock varit en nyttig laxa att bara med sig till
framtida undersokningar.

Utover bortfallet gallande fraga sex har svarsfrekvensen generellt sett varit hog.
Svarsresultaten har valts att redovisas i stapeldiagram grundade pa pivottabeller for att pa
basta satt kunna spara och uppmarksamma skillnader mellan de olika svarande. Samtliga
diagram har valts att beaktas med hogsta forsiktighet och noggrannhet for att gora resultatet sa
|4ttforstaeligt som majligt for lasaren.® Eventuella bortfall har valts att redovisas med inget
svar for att inte utelamna nagon information for lasaren.

| den avhandlande delen har det valts att redovisa ett utvalt material av
enkatundersékningen med procenttal. Har har gruppen i storsta mdéjliga man undvikit
slentrianmassiga avrundningar. Bastalen som procenttalen grundar sig pa ska finnas angivna,
aterigen for att inte utelamna information for lasaren. Det har valts att inte redovisa precisa
procenttal da gruppen vilar pa litteraturens betoning om att dessa precisa tal inte innehar
ndgon storre relevans i det stora hela.®® Avrundningar av procenttal har valts att goras till hel-
och halvtal for att halla en konsekvent redovisning for lasaren. Jamforelser av svaren mellan
kon, alder och boendesituation hanvisas till tabeller och finns som bilaga. DA det hanvisas till
enkaterna upprepade ganger i den avhandlande delen har gruppen beslutat att infogande av

tabeller skulle uppfattas som stérande i den I6pande texten.
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4. Avhandlande del

| nedanstdende avsnitt behandlas det resultat som har framkommit fran det empiriska
materialet i relation till den redovisade teorin. Den avhandlande delen inleds med ett
kortfattat avsnitt om kopcentrumet Entré och foljs sedan av tre delar med respektive

underrubriker som foljer uppsatsens tre fragestallningar i kronologisk ordning.

4.1. Entré —”/.../ det vi gor det gor vi stort, annars skiter vi i det”®’
Den 19-21 mars 2010 firade kopcentrumet Entré ettarsjubileum. Det nybyggda centrumet,
som ar belaget vid Varnhemstorget i Malmo, vill rikta sig till individen i familjen och
efterstrévar att erbjuda “Ungt mode till en rimlig peng”.%® Entré vill std fér ungdomligt och
kaxigt, dar centrumchefen Karin Bossner garanterar dig som smabarnsforalder att dina barn
exempelvis aldrig kommer att fa uppleva Mumintrollet pd Entré. Har vill Bossner dven
podngtera att det kan dras en likhet mellan kdpcentrumet och dess invigningskonferencier
Carolina Gynning. En kvinna som enligt Bossner tar plats, vagar satsa och tar eventuella
motgangar med en klackspark. Nagot som &ven kan liknas vid centrumchefens vilja for att
kdpcentrumet ska vaga sticka ut i mangden, dar »’/.../ det vi gor det gor vi stort, annars skiter
vi i det”.® Trots det ndgot avsmalnade fokus p& ungdomligt, kaxigt och individen i familjen &r
képcentrumets generella malgrupp kvinnor i &ldrarna 15 till 49 &r.%°

Kopcentrumet bestar av ett flertal valkanda butiker, dd Bossner menar att det kravs ett visst
utbud av bekanta butiker for att klara sig finansiellt. Utdver butikerna finner besokaren &ven
en tredje vaning som skiljer sig fran mangden. Har fokuseras det pa aktiviteter sasom

bowling, lekhdrna, bio, mat och gym.**

4.2.”/.../vad du in vill gdra ska du kunna gora det pd Entré”*

For att undersoka vad ett kdpcentrum kan fylla for funktion for den unga konsumenten ska det
i foljande avsnitt bland annat kartlaggas vad Bossner och Entrés besdkare anser om

kopcentrumet i relation till den valda teoretiska grunden. Bossner menar bland annat att

8 Intervju Karin Bossner, 2010-04-22
88 i
ibid.
% ibid.
* ibid.
! http://www.entremalmo.se/shopping/malmo/butik/nyhemsida.php, 2010-05-17
%2 Intervju Karin Bossner, 2010-04-22

Sida

24



kopcentrumet ska fylla en viss kvot av funktioner, da hon understryker att »’/.../ vad du an vill
gora ska du kunna gora det pa Entré”.”

Da den unga konsumenten bland annat har beskrivits som att ha ett mer positivt
stéllningstagande till sitt liv och till framtiden &r det av vérde att undersoka om detta
stallningstagande aven visar sig i enkatsvaren.®® Har kan det redovisas att de svarande i
aldrarna 12 till 20 instammer eller instammer helt till att Entré erbjuder 6ppna ytor och &r en
tilltalande byggnad.*® Detta kan tyda pé& att ldersgruppen visar en lojalitet gentemot
képcentrumet, dd de kan visa en mental anknytning till Entré.*® Utifrn enkatens resultat
besoker 71 procent av de svarande Entré minst en till tva ganger i manaden. Detta resultat
visar pa att de svarande ar frekventa besokare till kopcentrumet och kan styrka pastaendet
gallande att generationen kaénner en association till Entré som kan bidra till en 6kad vilja att
konsumera detta varuméarke.”’

Hér kan det spekuleras Over varfor kdpcentrumet fungerar bra som en motesplats for
aldersgruppen. Det kan tankas att Generation Y kanner en gemenskap med varandra nar de
shoppar tillsammans, vilket kan styrkas av Shankar et al som menar att en kollektiv
grupptillnérighet betyder mycket under tonérstiden.”® Samtidigt menar Parment att vannernas
asikter praglar unga personers kopbeslut.®® Detta kan vara en bidragande orsak till att den
unga véljer att motas pa Entré, da de forslagsvis behdver smakrad av sina vanner for ett
eventuellt inkop.

Men kan det vara sa att det endast ar Entrés fysiska utformning som kan bidra till att den
unga konsumenten kanner en viss lojalitet gentemot kdpcentrumet? Litteraturen argumenterar
for att konsumenter kan anvanda sig av varuméarken for att uttrycka sin identitet.'® Detta kan
exempelvis ske genom att Entré som varumadrke erbjuder butiker som passar Generation Y:s
efterfragan. En majoritet av de svarande pa 58 procent besokte Entré for att kopcentrumet
erbjuder butiker som passar deras intressen. Enligt Bossner ar Entré ett kdpcentrum som riktar
sig till individen i familjen, vilket kan stimma Overens med att den unga konsumenten kan

associera Entré till ett varuméarke som bidrar till dess identitetsskapande.
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Da Bossner betonar att Entré fokuserar pa ungdomligt och kaxigt kan detta tankas tilltala
den yngre generationen.’™ Detta kan forklara att képcentrumets utformning kan vara en
bidragande orsak till att de unga konsumenterna véljer att motas dar, da anvandningen av ett
varumarke kan skapa grupptillhérighet. Detta kan leda till att konsumenten férknippar en
social stallning till varumarket Entré, vilket kan bidra till en 6kad vilja att konsumera dar.**

Av enkatens tillfrdgade svarade de som inte bor i Malmé att de besoker Entré framst for att
titta i butiker. De dr dven mer positiva till att Entré &r en trevlig motesplats &n de personer
som bor i Malmd.*** Kan detta bero pé att unga personer som inte bor i Malmé skapar sig en
hogre social stallning gentemot sina vanner genom att umgas pa ett kdpcentrum i en storre
stad? Som Arnould och Thompson namner valjer konsumenten sjalv vilka miljéer den vill ta
del av vid uppbyggandet av sin identitet.'® Baserat pa enkétresultaten kan det vara mojligt att
Entré utstralar en attraktiv miljo for konsumenter som inte bor i Malmd, ndgot som Bossner
aven betonar da hon sager sig ha blivit positivt dverraskad av den tillstromning besokare som
har rest langre strackor an vad hon hade forutspatt for att besoka képcentrumet. Detta kan
dven ses i enkatresultatet da de svarande som inte bor i Malmo anser att Entré erbjuder mer

unika butiker gentemot de som bor i staden.'%

4.2.1. Nytta for mannen ar noje for kvinnan

Géllande vilken funktion Entré kan fylla for konsumenter kan det vidare urskonjas en skillnad
mellan konen pa de enkatsvarande. Majoriteten av de tillfrigade ménnen hade ett specifikt
arende pa kopcentrumet medan kvinnorna svarade att den framsta anledningen de besokte
Entré den dagen var for att titta i butiker.*’

Aven om uppsatsen vinder sig mot den unga konsumenten ar det av virde att klargora
denna svarsskillnad kénen emellan. Har kan det urskonjas en tendens att kvinnorna anvéander
sig av nojesshopping i en storre utstrackning an mannen. Detta kan ge uttryck av att de
svarande kvinnorna &r mer bendgna att fordriva tiden genom att strosa runt i kdpcentrumet
och inspireras av olika butiker.'®® Babin et al beskriver konsumtion ur ett nyttoperspektiv som

109

ett arbete,™" vilket kan karaktériseras av mannens svar i enkatunderokningen, da de framst
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besokte kdpcentrumet for ett eller flera planerade arenden.*® Daremot betonar Bossner att ett
kopcentrum ska erbjuda allt under ett tak, dar besokaren bade ska kunna utrétta arenden och
strosa runt. Det kan dven understrykas att de svarande kvinnorna anser att Entré erbjuder mer
an shopping i storre utstrdckning &n mannen vilket kan ge upphov till att de svarande
kvinnorna finner ett storre utbud pa Entré an mannen i dagslaget. Samtidigt besoker méannen
generellt sett kopcentrumet lika ofta som kvinnorna, det vill saga en till tva ganger i manaden,
vilket kan tyda pa att mannen dven uttrycker néjesshopping i kopcentrumet men kan kanna
sig begransade av herrmodebutikernas utbud. Det ska dock ndmnas att mannens svar till vilket
utbud som framst lockar dem till Entré har en stérre spridning an kvinnorna, dar bland annat

bio samt café- och restaurangbesok aven tilltalar mannen.**

4.2.2. Hur langt ar konsumenten villig att resa for att kanna sig unik?

Det kan vara viktigt for ett kdpcentrum att vara lattillgangligt for sina kunder, da kopcentrum
i stader moter konkurrens fran varandra och dar det har blivit lattare for konsumenten att
forflytta sig mellan olika shoppingmiljoer.** Detta ar dven nagot som styrks av Bossner som
menar att kopcentrumen troligtvis kommer mota mer motstand i framtiden i samband med
Citytunnelns utformning. Har kan det tankas att képcentrumen bor fylla en funktion géllande
Oppettider for den alltmer mobila konsumenten. Detta antagande kan styrkas av att 73 procent
av enkatens svarande instammer och instammer helt till pastaendet om att Entré erbjuder
langa oppettider. Av de tillfragade i enkéatundersokningen ansag aven 77,5 procent att Entré
var lattillgangligt, trots att endast 6,5 procent ansdg det som viktigast for ett kdpcentrum i
allmanhet. Av de svarande fran Malmo bodde ett flertal i narheten av Entré vilket kan pavisa
att tillganglighet spelar en viss roll for konsumenten.™*

Enligt litteraturen &r det dven viktigt for ett kbpcentrum att attrahera ratt hyresgéster som
passar dess profil for att de i sin tur ska attrahera kunder.*** Aven Bossner poangterar att det
ar viktigt med hyresgaster som passar och starker Entrés profil. Lokaler far hellre gapa tomma
an att ”fel” hyresgést far en lokal menar hon. Eventuellt kan det vara sé att unga konsumenter
som bor utanfor Malmo kan forbise att Entré inte ar sa lattillgangligt for att fa tillgang till sina

favoritbutiker. Detta pastaende kan styrkas genom enkéatundersokningen som visade att de
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tillfragade som inte bor i Malmo anser att det &r viktigare med butiker som passar deras
intresse 4n att kdpcentrumet i sig &r lattillgangligt.*™

De tillfraigade som inte ar bosatta i Malmd, vilka framst kommer fran Lund och
Staffanstorp, 4r dven den grupp som menar att Entré har ett unikt butiksutbud.*® Dock &r det
viktigt att belysa att det kan vara svart att veta om de jamfor Entrés utbud av butiker med sin
hemstads butiksutbud eller andra kdpcentrum i Malmé som har en liknande butiksmix. Det
som kan belysas av ovanstaende resonemang ar dock att Entré tycks erbjuda ett butiksutbud
som Generation Y-konsumenten anser vara tillrackligt unikt for att valja att besdka
képcentrumet. ™’

Som tidigare ndmnt &r det viktigt for ett kopcentrum att erbjuda ankarbutiker for att locka
till sig besokare.’® Kan det mojligtvis vara sd att det & ankarbutikerna som lockar
ungdomarna till Entré? Detta kan motsédga teorin om att Generation Y soker efter
individualitet i sin konsumtion.™® Samtidigt papekas det att unga konsumenter anvander sig
av symboler som &r massproducerade for att ha méjlighet att uttrycka sin individualitet.° D&
58 procent av enkatens deltagare anser att butiker som passar deras intressen &r viktigast vid
ett besok i ett kdpcentrum kan det betyda att de anser Entrés butiksutbud som tillrackligt
speciellt for att ge dem en mojlighet att uttrycka sin individualitet. Aven om det tycks ske

genom massproducerade produkter.

4.3. Kdpcentrums butiksutbud — ”/.../ man maste ha de stora drakarna”'*

Som tidigare namnt betonar litteraturen vikten av att képcentrum bor erbjuda ankarbutiker.
Hér argumenteras det for att dessa ankarbutiker drar till sig en viss strom av besokare som &r
nédvandiga ur en ekonomisk synvinkel.*?> D4 Malmo erbjuder képcentrumen Entré, Mobilia,
Triangeln, Jagersro, Caroli City och snart dven Emporia kan det tinkas att dessa képcentrum
kommer att konkurrera om en alltmer rorlig konsument.*?® Det & &ven vart att namna
Citytunneln i Malmé som snart star klar. Bossner tror att tunneln kommer ha ett stort
inflytande pa konsumtionen i Malmé med en alltmer mobil konsument. Hon menar att om

Malmos befintliga kopcentrum inte har fraschats upp innan Citytunneln star klar kommer de
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inte klara att ga runt sarskilt lange. Men hur kan det da komma sig att de olika kdpcentrumen i
Malmo erbjuder likartade butiker om konkurrensen kring kunderna forvéantas 6ka?

| enkatundersokningen som genomfordes pa Entrés besokare visar det sig att de svarande
gav en blandad instéllning till pastaendet om detta kopcentrum erbjod unika butiker. De
svarande i aldrarna 12 till 20 visade storst positivt stallningstagande till detta pastaende om de
tva kategoriernas svar instammer och instammer helt adderas. Daremot ska det poangteras att
det vanligaste svaret mellan enkéatdeltagarna i aldrarna 17 till 20 valde varken eller till svars.
De aldre svarande menade att de inte 6verensstamde eller inte hade nagot stallningstagande
till denna punkt.*** Generellt sett visar denna statistik att de svarande inte kan ta stallning till
om detta kdpcentrum erbjuder unika butiker eller ej. Detta gar dven i hand med litteraturens
och Bossners &sikter om att ett kopcentrum inte kan klara sig utan .../ de stora drakarna™?
sdsom H&M, Lindex, med flera.*®® Hade ett kdpcentrum varit utan dessa ankarbutiker tror
Bossner att kunden skulle uppfatta detta som att nagot saknas i kopcentrumet. Det ska dock
noteras att kvinnorna hade ett storre positivt stallningstagande till denna punkt &n vad mannen
hade, vilket aven de svarande som inte bor i Malmé hade jamfort med de som bor i staden.*?’
Detta kan bidra till att informationen gallande unika butiker kan ses ur olika synvinklar.

Samtidigt som Bossner redogdr for vikten av ankarbutiker menar hon att Entré skiljer sig
fran mangden i Malmo — Entré riktar sig som tidigare namnt till individen i familjen. Pa sa vis
far inte vilka butiker som helst Gppna sina portar pa Entré. Butikerna maste passa den
konsument kopcentrumet profilerar sig till, vilket framst pastas vara den yngre generationen
dér butikerna huvudsakligen ska representera ”Ungt mode till en rimlig peng”.128 Det kan
tankas att kopcentrumet till viss del har lyckats med denna profilering da de tva yngre
svarsgrupperna hade storst positivt stallningstagande till om Entré erbjuder unika butiker samt
om kopcentrumet ar en trevlig métesplats och erbjuder 6ppna ytor.** Dessa resultat kan aven
knytas till hur en konsument kan skapa en social stéllning genom utnyttjandet av ett
varumérke, i detta fall ett kopcentrum.™*® D& de unga bestkarna har ett storre positivt
stallningstagande till fler pastaenden &n enkétens aldre kategorier kan det tankas att de yngre

svarande kanner en storre association till képcentrumet och dess butiker.
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Litteraturen papekar att da kdpcentrum &r i behov av ankarbutiker ar det de kdpcentrum som
kan skilja sig fran mangden, exempelvis gallande profilering, som har storst konkurrensfordel.
Att fokusera pa differentiering gentemot sina konkurrenter kan dven bidra till att
képcentrumet slutligen attraherar en specifik grupp butiker och kunder.*** Detta kan vara en
anledning till varfor det restaureras och byggs upp nya kdpcentrum i Malmo stad — for att
kopcentrumen, trots liknande butiksutbud, ska sarskilja sig fran mangden géllande in- och
utvandigt utseende, vilka kunder de vill attrahera och sa vidare. Har ar det anmarkningsvart
att 69 procent av de 200 svarande instammer eller instammer helt till pastaendet om Entré ar
en tilltalande byggnad. Om denna svarsfrekvens vilar pa kdpcentrumets profilering ar givetvis
svart att faststdlla med detta resultat, men val vart att nimna da de troligtvis har en positiv
forknippning till detta centrum.

4.3.1. Képcentrumets butiker - gemensamt intresse, ett maste eller ett néje?
En intressant aspekt som enkatundersokningen visade var att 58 procent svarade att butiker
som passar mitt intresse ar viktigast vid ett besok i ett képcentrum. Hur hénger detta ihop?
Erbjuder flertalet kdpcentrum i Malmd liknande butiker for att de passar konsumentens
intresse bést och hur kan detta stdimma Gverens med den teoretiska definitionen av unga
konsumenter och deras képbeteende?

| en undersokning gjord av konsultféretaget People in Store tillfragades méanniskor i
Stockholmsregionen i aldrarna 15 till 74 om de kunde namnge vilka butiker de framst hade
onskat se i sin dromgalleria. Bland topp tio i alderskategorin 15 till 29 patraffas butiker som
H&M, Systembolaget, IKEA, MQ och Ahléns. | jamforande syfte gar det att finna mer
specificerade butiker under alderkategorins topp 100, sasom Armani, Mango och Sony
Center.™®? Detta &r ingen slump som endast visar sig i Stockholm. Bossner diskuterar dven
denna punkt dar hon menar att dessa butiker som anses vara vanliga och forekommer pa
flertalet kdpcentrum krivs for att »”/.../ du som konsument 4r inte roligare 4n s&.”*>

Generation Y-konsumenten har bland annat karaktériserats som att vilja uttrycka
individualitet genom konsumtion med en stravan efter att skilja sig fran mangden.*** Denna
synvinkel tycks inte helt ga ihop med varken det resultat enkaterna visar eller det som Bossner
och People in Store redogor for. Det kan tdnkas att for att uttrycka sin individualitet bor

konsumenten handla i sarskiljande butiker, sa ar dock inte fallet. Litteraturen pavisar att det ar
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marknaden i sig som skapar forutsattningar for konsumenten som i sin tur kan valja vilka
delar av dessa forutsattningar som de vill ta del av.®* Vidare menar Bossner dven att
konsumenter ofta fragar efter det som inte finns, vilket inte beh6ver vara synonymt med en
okad efterfragan. Hon jamfor exempelvis unika butiker med strosslet pa en glass och anser att
konsumenterna i slutdndan anda handlar i de stora, vélkanda butikerna. Unika eller
sérskiljande butiker kan ha effekten av att ge inspiration till konsumenten, som i sin tur
handlar n&got liknande och billigare i en mer valkand butik.'®® Detta pastaende kan styrkas av
teorin gallande att konsumtion kan ses bade som nytta och ndje dar en konsument kan finna
bakgrundsinformation och inspiration till ett framtida eller ett oplanerat kop.™*’ Utifran
ovanstaende argument kan sarskiljande butiker ha en nyttoeffekt for konsumenten genom att
just erbjuda inspiration, men ankarbutikerna gor konsumenten nojd utifran ett kombinerat
nytto- och nojesperspektiv da det ar dar de slutligen forverkligar sina kdp.

Det ska dock inte foérgldmmas att identitetsuttryck genom konsumtion dven kan handla om
att soka bekraftelse fran andra eller att skapa en samlad identitet, exempelvis genom
gemensamma shoppingritualer.’® D& kan det styrkas att det behovs liknande butiker for att
tillmotesga den gemensamma identitetsutveckling som redovisas. Har &r det namnvart att
betona det gemensamma intresse som visade sig bland enkatens svarande, da 70 procent
svarade att modebutiker var den frdmsta anledningen till att de besokte Entré den dagen. Hér
kan det tydas att de svarande talade ett tydligt sprak gallande intresset for modebutiker, dar de
forslagsvis genom dessa kan uttrycka sin sociala, eller individuella, identitet. Givetvis ska det
hallas i beaktning att uttrycket modebutiker kan vara brett och upplevas olika beroende pa den
svarandes uppfattning.

Det ska aven understrykas att tidigare forskning tyder pa att butiker som passar ens intresse
ar en bidragande faktor till varfor konsumenter valjer en specifik shoppingmiljo.**® Har &r det
ocksa viktigt att aterigen se till aspekten géllande konsumtion som nytta och ndje. Enligt
Bossner vill dagens konsument ha allt under ett tak och jamfor képcentrum och unika butiker
med ICA Maxi och menar att konsumenten inte vill ha ”/.../ ett bréd hér, ett paket smor dér
och sa vidare”.*® Gallande enkatresultaten kan detta understrykas av att en dvervagande del

av de boende i Malmé hade ett specifikt drende i en eller flera butiker p& Entré.*** Dock ar
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Bossner inte sen med att betona att stormarknader, eller i detta fall kbpcentrum, dven ar till for
kunderna att strosa runt i. Har ar intressant att samordna enkéatdeltagarnas svar da en
overvagande del i aldrarna 12 till 20 hade som framsta anledning att just titta i butiker den
dagen.*? Att en nastan lika dvervagande del besokte Entré for ett specifikt drende som de som
ville strosa i butiker kan styrkas av teorin som namner att konsumtion gallande nytta och noje
faktiskt kan kombineras. Det behéver inte vara varken eller, svart eller vitt.'** Har ska det st&
obesvarat huruvida enkéatdeltagarna som hade ett eller flera specifika &renden &ven anvande

Entré till att strosa runt i eller ej, dock &r detta nagot som Bossner sjalvklart 6nskar.

4.4. Ar ung konsument lika med unik konsument?
Da det har urskonjts en okad tendens av kdpcentrums utveckling i Malmo kommer foljande
del behandla om den unga konsumentens képbeteende kan forklara denna utveckling.

Parment beskriver Generation Y som personer som har svart att avsta fran konsumtion, trots
att de har en medvetenhet gallande exempelvis miljé och barnarbete.’** Bossner har en
liknande uppfattning kring den unga generationens vilja att konsumera. Hon beréttar att en del
personer kan fraga sig varfor det ar nodvandigt att satsa pa studenter da de anses som mindre
kopstarka, medan hon menar att de ofta koper mer sé kallat “’slit och sldng” vilket innebér att
de, till skillnad fran andra, handlar mer ofta och garna for allt de har. Bossners pastaende kan
styrkas av enkatsvaren som visade att 68,5 procent av de tillfrdgade skulle besoka butiker,
antingen for att de hade ett specifikt arende eller endast for att titta i butiker, trots att det finns
manga andra aktiviteter att 4gna sig at pa kopcentrumet.

Parment beskriver samtidigt Generation Y som mer angel&gna att uttrycka sin individualitet
genom konsumtion och att detta aven skulle fungera som ett satt att frigéra sig fran normen.**®
I Newholm & Hopkinsons undersokning ar dven detta en central del dar deltagarna vill skilja
sig frdn mangden.'*® Bossner instimmer med att unga konsumenter garna vill tro att de &r
unika, men hon anser att de inte ar det i praktiken. I Newholm & Hopkinsons undersdkning
gar det att uppfatta olika metoder deltagarna anvander for att urskilja sig, bland annat genom
var de valde att shoppa eller varfor de konsumerade vissa produkter.**” Enligt Bossner gar det

mojligtvis att anvanda sma, mysiga butiker till att inhandla en specifik vara men ofta kanske

142 Bilaga 4, figur 4a.

143 Bilaga 3 & Babin et al (1994). s. 647

144 parment (2008) s.54-56

145 parment (2008). s. 69

146 Newholm & Hopkinson (2009). s.452-453
Y ibid., 5.452-453

Sida

32



de anvands som inspiration och till sist faller valet av butik pa nagon av de stora kedjorna.
Detta kan vara ett satt att skilja sig fran mangden genom var nagon shoppar. Trots att det
exempelvis endast ar en produkt kan detta ge en kénsla av att skapa individualitet genom
platsen for var shoppingen dgde rum. Aven genom valet att shoppa p& Entré sarskiljer sig
dessa ungdomar fran andra som valjer att shoppa ndgon annanstans. | enkéatsvaren kan det
avlasas att 42 procent ansag att butikerna pa Entré ar unika, jamfort med de 28 procent som
inte ansag det vilket kan forklara varfor unga konsumenter soker sig till Entré. Forslagsvis
anser de att de skiljer sig fran méangden genom att shoppa pa ett stille som, enligt dem, har
unika butiker.

Enligt Bossner efterfrdgar manga konsumenter varor som de inte handlar. »/.../ for vad
kunden alltid fragar efter i butiken det ar det som inte finns, det innebar inte att det finns en
efterfragan, det far man aldrig glomma”.*® Detta kan vara ett satt konsumenter anvander sig
av nar de shoppar for att kunna skilja sig fran andra, precis som deltagarna i Newholm &
Hopkinsons undersokning gjorde.**® | detta fall skulle det handla om varfor dessa
konsumenter véljer att handla nagot som redan finns, trots att de efterfragar nagot annat. Det
kan vara sa att de undersoker valmojligheter som &r annorlunda och kan skilja dem fran
mangden, vilket kan fa dem att kanna sig unika. Dock anser Bossner att majoriteten av unga
konsumenter shoppar i de stora kedjebutikerna som finns i de flesta kdpcentrum och att det &r
dessa som istéllet har snappat upp de ungas behov av att kdnna sig unika med nya kollektioner
fran bland annat vélkanda designers.

Newholm & Hopkinson har undersokt en s& kallad konsumtionsparadox som innebar att
unga konsumenter forsoker skapa en individuell identitet genom konsumtion men for att gora
detta kravs ett socialt samtycke.’® Det kan darfér ses som att dessa kedjors forsok till att
skapa mer unika och individualiserade kollektioner lyckas parera paradoxen med
individualiserade produkter som &r massproducerade och som de flesta kan tdnkas kanna igen.
Det kan dven bidra till att konsumenterna blir dverlistade av dessa kedjor som inser att den
unga malgruppen efterfragar nagot mer unikt an tidigare. Detta motsager dock Parments teori
om Generation Y som konsumenter som ar medvetna om att den sociala gruppen paverkar

deras shoppingbeteende.™*
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| litteraturen framkommer det att det &r viktigt att inneha en kollektiv identitet bland unga
personer.” | tidigare namnda undersokning av Newholm & Hopkinson pévisades att
deltagarna ansag det viktigt att vara accepterade av andra trots att de inte sag sig tillhora
ndgon social grupp.’®® Detta kan vara ytterligare en paradox bland unga konsumenter —
samtidigt som de vill sticka ut bland mangden och uttrycka sin individualitet ar det ocksa ett
viktigt element i deras identitet att tillnGra nagot tillsammans med andra. Ar det dé sa latt att
uttrycka individualitet nar ndgon tillhor en kollektiv identitet?

| enkatundersokningen var det endast 6,5 procent som angav att deras huvudsyfte pa Entré
var att traffa kompisar, majoriteten pa 68,5 procent svarade istallet att de skulle titta eller
utfora specifika &renden i butikerna. Vid utdelningstillfallena av enk&tundersokningen
observerade gruppmedlemmarna att flertalet ungdomar besokte kdpcentrumet i par eller i
grupp. Det gar da att fraga sig hur de konstruerar sin individualitet i sallskap med andra
personer och i butiker som de flesta har tillgang till. Uttrycker de sin individualitet eller &r det
enbart nagot de 6nskar gora? Eller kan det vara sa att de behover ett godkannande fran andra
personer innan de formar sin individualitet? I Newholm och Hopkinsons undersokning
framkommer det att deltagarna ser sig sjalva ha en identitet med individualitet men att de ser
andra manniskor inneha identitet utan individualitet.”® Om alla tankte p& det sattet skulle
ingen kunna inneha en individualitet i andras mening, vilket kan stdmma bra 6verrens med
Bossners argument om att unga tror att de &r unika trots att de flesta véljer att handla i de stora

kedjorna.

4.4.1. Ingen lattflortad generation
| litteraturen framkommer det att unga konsumenter inte anses som markeslojala, utan
anvander sig av det alternativ som passar dem bést och vad som anses mest attraktivt just
da.’>> Manga kedjor arbetar med att binda sina konsumenter genom diverse erbjudande och
klubbmedlemskap. Men lyckas de fa sina konsumenter att kanna sig tillrackligt unika genom
dessa lojalitetsprogram? Enligt Bossner kravs det mer an sa for att lyckas fa kunderna till
aterkommande, lojala kunder. Hon anvander KappAhls lojalitetsprogram som skrackexempel
som inte lyckas fa henne som konsument att kanna sig unik.

For att fa aterkommande kunder till Entré berattar Bossner att de har arbetat upp ett

lojalitetsprogram som de dock annu inte sett nagot resultat av pa grund av tekniska problem.
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Hon anser dock att det inte &r lojalitetsprogram som ar det viktigaste, utan att det ar butikernas
ansvar att gora kunderna nojda och vilja aterkomma. Enligt litteraturen anses néjda kunder
inte vara det viktigaste for varumaérkeslojalitet, istallet handlar det om att uttrycka en identitet
som accepteras i den egna sociala gruppen.'*® Detta skapar en komplex bild av Generation Y
som da bade anses som illojal och nagon som vill frigéra sig fran normen, men samtidigt
strévar efter att bli accepterad av andra och tillhéra en kollektiv identitet.™>” Detta kan bli ett
problem for butiker da det kan vara svart att bemota de konsumenter som enligt litteraturen
letar efter produkter som far dem att kanna grupptillhérighet, men samtidigt kan valja bort
dessa for ett annat alternativ.**®

Trots att denna generation kan beskrivas som illojal & det manga av de svarande i
enkétundersokningen som besoker Entré med jamna mellanrum. 32,5 procent av de svarande
besoker kopcentrumet minst en till tva ganger i veckan och 38,5 procent besoker det en till tva
ganger i manaden. Detta kan innebara att denna unga generation faktiskt visar sig vara lojal
mot Entré, men huruvida de ar lojala mot specifika butiker gar inte att se nagot resultat pa.
Kan detta bero pa att Generation Y finner butiker i kdpcentrumet som kan hjélpa dem att
tillh6ra en viss gruppidentitet och att det ar darfor som de aterkommer till centrumet? Eller
kan det vara sa att dessa konsumenter har skapat en slags relation till varumarket Entré och

vill vara detta troget, precis som litteraturen belyser?*

Det tas dven upp att ndr en person har
skapat en sadan relation till ett varumarke vill de ofta introducera sina vanner for det.*® Detta
kan saledes forklara att den unga konsumenten ar bunden till sin gruppidentitet eller kraver att
bli accepterad av andra.

For att attrahera unga konsumenter kan det genom tidigare resonemang antas att det krévs
att marknadsplatsen dar shoppingen ska dga rum d&r accepterat inom den sociala gruppen.
Bossner menar att Entrés position »/.../ &r lite mer &t det ungdomliga, unika, kaxigare”.161
Detta kan innebara att de ungdomar som spenderar mycket tid pa kopcentrumet kan eller vill
identifiera sig med Entrés positionering vilket till viss del kan forklara utvecklingen av
befintliga och nya kdpcentrum i staden. Detta Overensstimmer dven med att 56 procent i

&lderskategorin 12 till 20 ans&g att Entré har unika butiker.'®? »/.../ vi riktar oss till individen i
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familjen, aldrig familjen i helhet.”*®® Detta ar Bossners ord om hur de valt att positionera sig
bort fran manga familjecenter i regionen. Genom detta gar det att anta att Entré har forstatt

vad manga manniskor, framforallt unga soker. Individualitet.

5. Avslutande del

Uppsatsens avslutande del inleds med att lyfta upp det redovisade resultatet for att besvara
syfte och fragestallningar. Darefter diskuteras resultatet utifran ett bredare perspektiv som

avslutas med reflektioner kring framtida forskning.

5.1 Slutsats

Utifran det empiriska material som samlats in och de teorier som anvants gar det att besvara
uppsatsens syfte och fragestallningar déar det har amnats undersoka den unga konsumentens
karaktar och hur denna generation méter kopcentrums butiksutbud. De fragestallningar som

uppsatsen har byggt pa ar foljande;

e Vilka andamal kan Malmdos kdpcentrum och dess butiksutbud fylla for den unga
konsumenten?

e Vad finns det for bakomliggande orsaker till att Malmos kopcentrum erbjuder
liknande butiksutbud?

e Finns det ett samband mellan unga konsumenters képbeteende och utvecklingen av

kdpcentrum i Malmg?

Gallande vilka andamal Malmos kopcentrum kan fylla for den unga konsumenten har det
visat sig att kdpcentrumet Entre fungerar som en tilltalande mdtesplats dar Generation Y-
konsumenten kan k&nna en samhdrighet med sina vanner i form av grupptillhdrighet och
gemensam konsumtion. Kvaliteter sasom langa Oppettider och Gppna ytor anses som positivt
av unga besokare medan ett koépcentrums tillganglighet ses som en sjalvklarhet. Det empiriska
materialet har dven resulterat i att ett kdpcentrum kan fylla olika andamal beroende pa kon dar
kvinnorna framst utnyttjar kopcentrumet Entré for att titta i butiker, medan mannen har ett

eller flera specifika &renden i centrumet.
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Det har dven kartlagts att ankarbutiker ar ett maste ur ekonomisk synvinkel. For att sérskilja
sig arbetar kopcentrumen med profilering i ett forsok att attrahera en viss grupp konsumenter
som vill eller kan identifiera sig med képcentrumet i fraga. Har ar nybyggda Entré ett radande
exempel da képcentrumet profilerar sig som ungdomligt och kaxigt, trots innehavandet av
butiker sdsom H&M, Lindex och Apoteket.

Det samband som kan urskénjas mellan ovanstaende resultat och den unga konsumentens
kopbeteende 4r att denna generation inte &r sa unik som den sjalv pastas vara, trots en havdad
stravan efter individualitet och sarskiljning. Det ar de mer vélkanda butikerna som 6nskas av
konsumenterna och dessa likartade butiker kravs dven for att generationen ska kénna

grupptillhdrighet och social acceptans.

5.2. Diskussion

184 och dar det gér en

Da Malmo stad beskrivs som /.../ ett eldorado for unga ménniskor
tydlig trend i att bygga nya och restaurera befintliga kdpcentrum har forfattarna forutsatt att
det bor ligga en koppling mellan dessa foreteelser. Innan uppsatsen inleddes fanns det en
undran om ungdomar som avser att uttrycka sin individualitet verkligen lyckas gora detta i
Malmos olika kdpcentrum som inte vagar sticka ut hakan med sarskiljande butiker.

| vad som kan utldsas av det redovisade materialet verkar det ligga en djupare grund i att
unga konsumenter ar relativt lika anda, trots denna uppsjo av litteratur som pastar att de
stravar efter individualism och sarskiljning fran mangden. Dessutom vill Generation Y att
varor och tjanster ska erbjudas pa ett unikt satt. Men vad ar da unikt géllande ett kopcentrum
for 2000-talets unga konsumenter? Har har det utlésts att butiksutbudet for ett kdpcentrum ar
viktigt, men inte pa det satt som forfattarna forst hade formodat. Sarskiljande butiker ar inte
ett maste for ett kopcentrum, tvartom. Det ar snarare kdpcentrumen i sig som behdver en
sérskiljande nisch for att attrahera den véxande, unga befolkningen.

Kopcentrum behéver en allt tydligare profilering for att sticka ut i den vdxande mangden
och fanga upp den kdpglada, unga konsumenten. Har kan det dras en likhet med de butiker,
sasom H&M, som arbetar med individuella kollektioner till en storre mangd konsumenter.
Likasa tycks kopcentrum arbeta for att skapa “individuella” centrum, trots att de 1 slutdndan
erbjuder ett utbud som é&r riktat till en bredare kundkrets. Mgjligtvis kan detta vara ett forsok
for kopcentrumen att attrahera “rdtt” kundkrets, nagot som ar vért att belysa da litteraturen

framst riktar sin fokus pa mixen av hyresgaster och inte ser till konsumenten i fraga. Givetvis

184 http://www.sydsvenskan.se/malmo/article643603/Unga-skapar-en-ny-stad-av-Malmo-De-yngre-blir-fler.html,
2010-04-12
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kan det kénnas sjalvklart att ratt sorts hyresgastmix foljaktligen attraherar “’ritt” sorts kunder,
men da kravs det att kopcentrumen haller sin fokus och inte slapper tanken pa sin profilering.
Kanske kanner kdpcentrum pressen av att fylla sitt centrum med butiker for att inte ga miste
om eventuella intakter, men detta kan skapa en obalans dar fokus flyttas fran hyresgaster som
passar profilen till ekonomiska tankebanor. | det langa loppet kan detta tunnelseende bidra till
att kopcentrumets profil faller och attraherar “fel” sorts kundgrupp - nagot som dagens
kopcentrum inte anses ha rdd med i den konkurrens som redan finns och haller pa att
utvecklas.

Att konsumenter blir mer flexibla i sitt resande satter stor press pa de shoppingmiljéer som
finns i dagens samhéllen och nér den nya generationens konsumenter nu borjar vaxa sig allt
kopstarkare pa marknaden kan framtidens konsumtionsmiljo bli alltmer intensiv. Med en 6kad
flexibilitet over ett storre landskap kan fler dérrar 6ppnas dar de unga konsumenterna kommer
i kontakt med ett storre utbud av shoppingmiljoer som de inte kan avsta att konsumera i, nagot
som kan fa konsekvenser for miljon. Trots en 6kad medvetenhet om miljon karaktariseras
Generation Y-konsumentens kopbeteende dven av kvantitet framfor kvalitet, med en storre
forbrukning av produkter &n tidigare generationer. Denna slit och slang”-konsumtion kan
bidra till att de handlar i butiker vars varor tillverkas i lagprislander som genererar i langa
transportstrackor och 6kade utslépp. Trots att de unga 80-talisterna tids nog kommer att bli
mer kopstarka betyder det inte att de kommer handla dyra varor da deras konsumtion ar ett
invant beteende som kan vara svart att bryta.

Men stammer da denna litterara karaktarisering av Generation Y med verkligheten? Eller
finner den unga konsumenten nagot annat satt att uttrycka sin individualitet pa? Fragan ar hur
mycket en individs sarskiljning marks for betraktaren, da detta troligtvis kan ske pa sétt som
bara &r tydliga for personen eller den sociala gruppen i fraga. Valet av skofarg kan ha en stor
betydelse for individen och dess sociala grupp, men ar inget som noteras av utomstaende.
Detta kan forklara att de unga konsumenterna inte kréver att uttrycka sig genom specifika
butiker, utan istillet skapar sin egen identitet pd ”mikroniva” fran vilkdnda butiker som riktar
sig till en stor mangd konsumenter dar varje konsument kan. Pa sa vis kan konsumenterna
anda skapa individualitet, samtidigt som de soker efter social acceptans.

Det kan tankas att dagens shoppingmiljoer star infor en stor utmaning fran den mobila
konsumenten. Om konsumenten likval handlar i de mer vélkanda butikerna bor képcentrumen
skapa en attraktionskraft pd andra vis. Att omvandla shoppingmiljoer till
underhallningsmiljoer ar nagot som inte har behandlats i denna uppsats, men vért att diskutera
i relation till shoppingens nytto- och nojesaspekter. Om kdpcentrum erbjuder ett storre utbud
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an modebutiker gor de aven ett forsok i att forldgga arenden och strosande, nytta och ndje, till
en och samma plats. Kan detta bidra till att granserna mellan dessa tva aspekter suddas ut?
Kanske &r det sd att nyttoshoppingen far en annan innebérd i framtidens képcentrum och
forskjuts till en del av nojet istallet. Képcentrumens miljoer har och haller pa att utvecklas till
ett smorgardsbord dar konsumenten tar till sig de delar av kdpcentrumet som den sjalva
onskar. Har plockar konsumenterna fornédenheter som passar dess intresse och bekvamlighet,
sasom Oppettider och tillganglighet och centrumet blir dven en form av motesplats. En
motesplats dar ungdomar kan umgas och utveckla gemensamma konsumtionsmaénster och dar
de byter ut en kaffe pa stan mot en dag i centrumet. Fragan &r dock om denna utveckling av
shoppingmiljoer kommer att sta sig i framtiden. Vill vi konsumenter har alla férnédenheter
under ett tak eller kommer framtidens kopcentrum utvecklas till ett s&mre utbud av

Hollywood-filmer dar betraktarna redan har sett allt?

5.3. Reflektioner

Da denna uppsats har belyst képcentrums liknande butiksutbud ska det observeras att det kan
finnas fler variabler att tillampa for att fa en djupare forstdelse i sambandet mellan
utvecklingen av kdpcentrum i Malmé och unga konsumenters kdpbeteende. Det bor forskas
mer kring hur kopcentrums omvandlingar till upplevelsecentrum kan bidra till att
konsumenter valjer ett kdpcentrum framfor ett annat. Vidare kan det ligga fler forklaringar i
olika kulturer samt kpbeteende beroende pa kon, livssituation, med mera.

Da en paradox har framkommit mellan Generation Y:s sarskiljningsvilja och dess stravan
efter grupptillndrighet ska det belysas att det behdvs mer forskning kring denna generation.
Forskningen upplevs som aningen spretig i dagslaget och det ar viktigt att kartlagga dessa 80-
talister som kan ge upphov till helt nya konsumtionsmonster i framtiden. Har ska det dven
lamnas utrymme for framtida forskning att gora en liknande undersokning pa ett annat urval,
da enkatundersokningens deltagare bestod av besokare som hade gjort ett aktivt val i att
besoka Entré. Hade en enkatundersokning gjorts pa ett annat urval gar det inte att utesluta att
resultatet skulle kunna ta en annan skepnad, nagot som &aven forstarker 6nskningen om mer
forskning kring Generation Y. Denna uppsats vilar dock pa fallstudien kring Entré som har
resulterat i att manga ungdomar valjer att bestka detta kdpcentrum da de anvander centrumets

stora drakar for att utforma sitt eget stréssel pa glassen.
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7. Bilagor
7.1. Bilaga 1 - Intervjuguide

Utformad intervjuguide till djupintervjun med Entrés centrumchef Karin Bossner, torsdagen
den 22 april 2010 kI.14.00-15.00.

Inledning
Kan du beratta om dina arbetsuppgifter pa Entré
- Har du varit med sedan start?

Hur ser ledningsgruppen ut?
- Hur ser arbetsfordelningen ut?

Hur anser Du att det har forsta aret har gatt?
- Var det som Ni tankt att det skulle se ut?

Varumarke och position pa marknaden
Varumarket Entré, vad ar det?

Hur arbetar Ni for att starka varumarket Entré?
Vilka ar era konkurrenter?
- Framsta konkurrenter?

- Indirekta konkurrenter?

Vilken position har ni har pa marknaden?
- Ar det den position ni stravar efter?

Malgrupp
Vilken ar Er malgrupp?

Hur lockar Ni hit Er malgrupp?
Uppfattar Du att Ni lockar “ratt” malgrupp?
Hur arbetar Ni med att locka hit forstagangsbesokare?

Anvander ni Er av event?
- Vilken typ av events tycker ni passar till Er malgrupp?

Hur arbetar Ni for att kunderna ska komma tillbaka?
- Arbetar Ni med nagon typ av lojalitetsprogram?

Hyresgaster
Hur skulle Du beskriva butiksmixen i Entré?

Vilken typ av hyresgéster vill Ni attrahera?

Hur bestdms hyresgasternas lokalisering?
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- Vem bar ansvaret?

Konsumtionstrender

Arbetar Ni med trendanalys?
- Vilka rapporter tar ni del av?
- Vilka &r viktiga?

| Malmé 6kar befolkningen med unga manniskor och hér pa Varnhem bor manga ungdomar
och studenter.
Ar det nagot Ni forsoker dra nytta av?

- Pavilket satt?

- Kan du beskriva en typisk ung konsument pa Entré? (stereotyp)
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7.2. Bilaga 2 — Utkast pa enkatundersokning

Ett utkast pa den enkat som delades ut pa kopcentret Entré. Vanligen observera att texten har
forminskats fran originalet pa denna sida da enkaten utformades i ett annat format som inte
gick att aterskapa har. Detta har &ven bidragit till att fraga fyra ar delad mellan forsta och
andra spalten.
Enkatunderstkning

Vi ar tre studenter fran Lunds Universitet, Campus Helsingborg som skriver en kandidatuppsats inom @mnet
kdpcentrum och unga konsumenters kdpbeteende. Vi skulle darfor behdva Er hjélp. Enkatundersdkningen sker
anonymt och vi ber Er att svara sa arligt som mojligt pa foljande fragor. Tack for Ert intresse och Er tid!

1. Vilken &r den framsta anledningen till att du O  Att det erbjuds mer &n bara shopping (mat, bio,
beséker Entré idag? trdning, m.m.)
Kryssa i ett alternativ O  Langa oppettider

O Jag har ett specifikt rende i en/flera butiker O  Annat (vanligen skriv):

O  For att titta i butiker

O Jag arbetar har/i narheten

O Jag ska traffa mina vénner har 5. Hur ofta bestker du Entré?

O  Restaurang-/Cafébesok Kryssa i ett alternativ

O Borinérheten O  Det ar forsta gangen jag ar har

O  Annat (vanligen skriv): O  1-2 ganger om aret

O  1-2 ganger i manaden
O 1-2 ganger i veckan

2. Vilket av foljande utbud lockar dig O Fler an tva ganger i veckan
framst hit? _
Kryssa i ett alternativ 6. Var foredrar du att shoppa i Malmg?

O  Modebutiker Rangordna alternativen fran 1-5,

O Heminredning dar 1 = Sallan och 5 = Mycket ofta.

O Dagligvaruhandel . )

O Gym ___Gagatorna vid centrum

0 Bio __Entré

O Café/Restaurang -

O  Annat (vanligen skriv): __Mobilia

__Triangeln

3. Hur stammer féljande pastdenden 6verens med din — Annat (vanligen skriv):

bild av Entré?
Kryssa i ett alternativ per pastaende

7.Bor du i Malmg?

Instdimmer | Instdmmer | Varken | Instdmmer | Instammer 0o Ja
Helt eller ej inte alls O Nej (om nej, ga till fraga 9)

Tilltalande
byggnad

Lattillgdngligt

8. Vilken stadsdel bor du i?

Oppna ytor 9. Om du svarade nej p& fraga 7, vilken kommun och
stad kommer du ifran?
Trevlig
motesplats
Unika butiker 10. Kén
O  Kvinna
Stort utbud O Man
utover
shopping 11. Alder
Langa O 12-16
Oppettider o 17-20
4. Vad ar viktigast for dig nar du besoker ett o 21-25
kdpcentrum i allménhet? O 26-30
Kryssa i ett alternativ o Over 30
0O  Butiker som passar mitt intresse
O Lattillgangligt Tack for er tid!
O  Traffa kompisar Vanliga halsningar Hanna, Katrin och Sally
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7.3. Bilaga 3 — Procentuell sammanstélining av enkatunderstkning

En procentuell sammanstéllning éver svarsfrekvensen pa enkaternas fragor.

1. Vilken &r den framsta anledning till att du besoker Entré idag?

Jag har ett specifikt arende 34 %
For att titta i butiker 345%
Jag arbetar har/i narheten 3,5%
Jag ska tréaffa mina vanner har 6,5 %
Restaurang/Cafébestk 12 %
Bor i ndrheten 7%
Annat 0%
Inget svar 25%
Totalt 100%
2. Vilket av foljande utbud lockar dig framst hit?
Modebutiker 70 %

Heminredning 2%
Dagligvaruhandel 0,5 %

Gym 15%

Bio 6%

Café/Restaurang 9%

Annat 6,5 %

Inget svar 4,5 %

Totalt 100 %

2. Hur stammer féljande pastdenden 6verens med din bild av Entré?
2.1.Tilltalande byggnad

Instammer helt 275 %
Instammer 41,5%
Varken eller 13 %
Instammer gj 8,5 %
Instammer inte alls 75%
Inget svar 2%
Totalt 100 %
2.2.Lattillgangligt

Instammer helt 30,5 %
Instammer 47 %
Varken eller 11 %
Instdmmer gj 55 %
Instammer inte alls 3%
Inget svar 3%
Totalt 100 %
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2.3.0ppna ytor

Instammer helt 51 %
Instammer 35,5%
Varken eller 8,5 %
Instammer ej 0%
Instammer inte alls 25%
Inget svar 2,5%
Totalt 100 %
2.4. Trevlig motesplats
Instammer helt 325%
Instammer 30,5 %
Varken eller 20,5 %
Instammer gj 8,5 %
Instammer inte alls 4,5 %
Inget svar 35%
Totalt 100 %
2.5.Unika butiker
Instammer helt 17 %
Instammer 25 %
Varken eller 25,5 %
Instimmer ej 14,5 %
Instammer inte alls 13,5%
Inget svar 4,5 %
Totalt 100 %
2.6.Stort utbud utéver shopping
Instammer helt 24 %
Instammer 41 %
Varken eller 23,5%
Instimmer ¢j 6 %
Instammer inte alls 3%
Inget svar 2,5%
Totalt 100 %
2.7.Langa oppettider
Instimmer helt 32,5%
Instammer 40,5 %
Varken eller 20,5 %
Instammer gj 2,5%
Instimmer inte alls 0,5%
Inget svar 3.5%
Totalt 100 %
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4. Vad ar viktigast for dig nar du besoker ett kopcentrum i allméanhet?

Butiker som passar intresse 58 %
Lattillgangligt 6,5 %
Traffa kompisar 4%
Mer an bara shopping 13,5 %
Langa Oppettider 7%
Annat 0,5%
Inget svar 10,5 %
Totalt 100 %
5. Hur ofta besoker du Entré?

Det ar forsta gangen jag ar har 10,5 %
1-2 ganger om aret 17,5 %
1-2 ganger i manaden 38,5%
1-2 ganger i veckan 20,5 %
Fler an tva ganger i veckan 12 %
Inget svar 1%
Totalt 100 %

6. Véanligen observera att denna fraga ar struken. Forklaring ges i avsnittet fér metod.

7. Bor du i Malmo?

Ja 63 %
Nej 37%
Totalt 100 %

8. Vilken stadsdel bor du i?

(De fem mest forekommande svaren, uttryckt i antal, d& det var en stor spridning pa
resultaten)

1. Véarnhem (12 st.)

2. Husie (7 st.)

3. Fosie (6 st.)

4. Rosengard (6 st.)

5. Rorsjostaden (6 st.)

9. Om du svarade nej pa fraga 7, vilken stad/kommun kommer du fran?

(De fem mest forekommande svaren, uttryckt i antal, da det var en stor spridning pa
resultaten)

1. Lund (10 st.)

2. Staffanstorp (9 st.)

3. Vellinge (8 st.)

4. Svedala (5 st.)

5. Eslov (4 st.)

10. Kon

Kvinna 65,5 %
Man 34,5%
Totalt 100 %
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11. Alder

12 till 16 14%
17 till 20 40,5 %
21 till 25 275 %
26 till 30 15 %
Over 30 3%

Totalt 100 %

Extra utrakning till pastaendet i fraga 3 gallande om Entré erbjuder unika butiker

Alderskategori 12 till 20
Antal svarande: 109 stycken

Svar Antal Procent
Instimmer helt 27 24,5 %
Instammer 34 31%
Varken eller 27 245 %
Instimmer ¢j 9 8,5 %
Instammer inte alls 3 3%
Inget svar 9 8,5 %
Totalt: 109 100 %
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7.4. Bilaga 4 — Berorda diagram fran enkatundersékning
En sammanstallning av de enkatresultat i form av diagram som forfattarna har anvant sig av
i ovanstaende uppsats.

Pivotdiagram

Diagram over pivottabeller som visar fordelningen av de svarande inom de berdrda
kategorierna alder, kon och boende i/utanfor Malmo. Vénligen observera att har endast
redovisas diagram som berdrs i den avhandlande delen.

1. Har Entré 6ppna ytor? Aldersfordelning

Har Entré 6ppna ytor?

60
50
S
@ 40 B Inget svar
1]
z 30 ® Instimmer helt
©
€ 20 ~ Instimmer
<
10 W Varken eller
0 - M Instammer inte alls

12 till 16 17till 20 20till 25 26till 30 Over 30

Alder

2. Ar Entré en tilltalande byggnad? Aldersférdelning

Ar Entré en tilltalande byggnad?

60
50
% 40 M Inget svar
[
= B Instammer helt
S 30
T M Instdmmer
T 20
< m Varken eller
10 -
W [nstammer ej
0 -

. M Instimmer inte alls
12 till 16 17till 20 21till 25 26till 30 Over 30

Alder
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3a. Erbjuder Entré unika butiker? Boendefordelning

Erbjuder Entré unika butiker?

60

50

40

Antal svarande

Bori Malmo

Borinte i Malmo

Boendesituation

B Inget svar

B Instammer helt
W Instammer

m Varken eller

B Instammer ej

W Instammer inte alls

3b.

Erbjuder Entré unika butiker? Kénsfordelning

Erbjuder Entré unika butiker?

60

50

40

30

20 -+

Antal svarande

10 -

Kvinna

Man

M Inget svar

H Instammer helt
M Instammer

| Varken eller

M [nstammer ej

M Instammer inte alls
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3c.

Erbjuder Entré unika butiker? Aldersférdelning

Erbjuder Entré unika butiker?

60
50
- M Inget svar
< 40
b M Instammer helt
2 30
™ M Instammer
€ 20
< | Varken eller
10 - )
M Instammer gj
0 -

B ® [nstammer inte alls
12till16 17till 20 21 till 25 26till 30 Over 30

Alder

4a,

Vilken ar den framsta anledningen till att du bestker Entré idag? Boendefordelning

Vilken ar den framsta anledningen till
att du besdker Entré idag?

60
W Inget svar
o 50
- B Specifiktdarende
S 40
L . . - -
E 30 Tittai butiker
E 20 m Arbetar har/i narheten
< 49 | B Triffa vanner
0 - M Restaurang/Café
Bori Malmao Borinte i Malmo m Bori nirheten
Boendesituation m Annat
Sida

53



4b. Vilken ar den framsta anledningen till att du beséker Entré idag? Kénsfordelning

Vilken ar den framsta anledningen till
att du besoker Entré idag?

60
M Inget svar
o 50
© m Specifikt drende
€ 40
= m Titta i butiker
2 30
T 20 M Arbetar har/i narheten
c
< 19 W Triffa vanner
0 m Restaurang/Café
Kvinna Man Bor i narheten
Kon Annat

4c. Vilken &r den framsta anledningen till att du besoker Entré idag? Aldersfordelning

Vilken ar den framsta anledningen till
att du besoker Entré idag?

60
W Inget svar
o 50
© m Specifiktdarende
S 40
o mTitta i buti
g 30 Titta i butiker
T 20 W Arbetar har/indrheten
=
< 40 | B Triffa vanner
0 - M Restaurang/Café
12till 16 17till 20 21 till 25 26 till 30 Over 30 Bor i niarheten
Alder Annat
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5. Hur ofta besoker du Entré? Konsfordelning

Antal svarande

Hur ofta besoker du Entré?

60

50

40

B Inget svar

W Forsta gangen

30

20 ~

10 +

W 1-2 ggrfar

m 1-2 ggr/manad
W 1-2 ggr/vecka

B Mer an 2 ggr/vecka
Kvinna Man

6. Vad ar viktigast vid ett besok i ett kopcentrum? Boendefordelning

Antal svarande

Vad ar viktigast vid ett besok i ett kdpcentrum?

80

60

40

20

Bori Malmo Borinte i Malmo

Boendesituation

W Inget svar

W Butiker som passar intresse
m Lattillgangligt

W Triffa kompisar

® Mer dn shopping

m Langa oppettider

M Annat
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7. Ar Entré lattillgangligt? Boendeférdelning

Antal svarande

80

Ar Entré lattillgingligt?

Bori Malmo

Boendesituation

Borinte i Malmo

M Inget svar

H Instammer helt
M Instammer

W Varken eller
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8a.

Ar en trevlig métesplats? Boendefordelning

antal svarande

60
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Bori Malmo
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Ar Entré en trevlig motesplats?
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® Instammer inte alls
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8b. Ar Entré en trevlig motesplats? Aldersférdelning

Antal svarande

60

Ar Entré en trevlig motesplats?

50

40

W Inget svar

B Instammer helt

30

20 A

10

M [nstammer
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B H Instdmmer inte alls
12till16 17till 20 21till 25 26till 30 Over 30

Aldersfordelning
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10.5. Bilaga 5 — Data fran People in Store
Utdrag av data fran konsultféretaget People in Stores kartlaggning av vilka butiker de
svarande i dldrarna 15-29 6nskar att se i sin dromgalleria.

15-29

Plats 15-29 Plats pop

H&M Hennes & Mauritz Vill se i

1 6 drémgallerian
Café Vill se i

2 3 dromgallerian
Systembolaget Vill se i

3 1 dromgallerian
Asiatisk restaurang (obestamt varumarke) Vill se i

4 7 dromgallerian
Topshop Vill se i

5 78 dromgallerian
Ikea Vill se i

6 14 dromgallerian
MQ Vill se i

7 32 dréomgallerian
Akademibokhandeln Vill se i

8 5 drémgallerian
Lagerhaus Vill se i

9 24 drémgallerian
The Body Shop Vill se i

10 53 drémgallerian
Clas Ohlson Vill se i

11 4 drémgallerian
Pizzarestaurang (obestamt varumarke) Vill se i

12 37 dréomgallerian
Anléns Vill se i

13 10 dromgallerian
Onoff Vill se i

14 29 dromgallerian
Sandwichbar (obestamt varumarke) Vill se i

15 17 dromgallerian
Salladsbar (obestamt varumarke) Vill se i

16 12 dromgallerian
Gina Tricot Vill se i

17 59 dromgallerian
Max Vill se i

18 48 drémgallerian
Apotek (obestadmt varumarke) Vill se i

19 2 drémgallerian
Intersport Vill se i

20 21 drémgallerian
Brothers Vill se i

100 99 drémgallerian
Mango Vill se i

101 202 drémgallerian
Sony Center Vill se i

102 75 dréomgallerian
Esprit Vill se i

103 45 dromgallerian
Vegetarisk restaurang (obestamt varuméarke) | Vill sei

104 88 dromgallerian
105 146 | Cubus Vill se i

Sida

58



drémgallerian

Hemkdp Vill se i

106 92 drémgallerian
Toys R Us Vill se i

107 157 drémgallerian
Vagabond Vill se i

108 98 dromgallerian
City Gross Vill se i

109 72 dromgallerian
Armani Vill se i

110 152 dromgallerian

Hemsida: www.peopleinstore.com

Kontaktperson gallande insamlad data: Lisa Henning

Sida
59




