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 Sammanfattning 

Mitt intresse för Växjös utveckling och mitt intresse för mode och kläder, vilket medfört att jag är en 
flitig besökare av Växjö centrum och de externa handelsområdena i staden, anförde mig att skriva en 
uppsats som berörde Växjö som handelsstad.  

Stadens traditionella centrum kan historiskt sett ses som både stadens mittpunkt och som stadens mest 
betydande punkt. Stadskärnan har länge varit den naturliga mötesplatsen som förenat staden. 
Traditionella centrumfunktioner har omfattat boende, arbetsplatser, service och handel. Tiden efter 
andra världskriget har präglats av en decentralisering och utspridning av vissa av dessa 
centrumfunktioner till större enheter genom till exempel utvecklandet av köpcentrum och 
stormarknader. Grunden till denna utveckling är den omfattande förortstillväxten och den ständigt 
ökande bilismen. Detta har medfört att stadskärnans tidigare givna funktion som stadens viktigaste 
punkt har börjat utmanas av de nya framväxande externa centrumen.  

Detaljhandeln i Växjö centrum har länge saknat en rejäl konkurrent inom staden. Det var först år 2010 
som den externa detaljhandeln i Växjö på allvar utvecklades genom etableringen av köpcentrumet 
Grand Samarkand. Detta medförde att detaljhandeln i Växjö centrum på allvar började utmanas av 
externhandeln. I samband med etableringen av Grand Samarkand kunde det konstateras en oro bland 
politiker, media och bland Växjöborna kring att externhandelsetableringarna i Växjö och framför allt 
Grand Samarkand skulle verka till att utarma centrumhandeln. Detta föranledde syftet med uppsatsen 
som är att utreda konkurrensen mellan centrumhandeln och externhandeln i Växjö, samt undersöka 
vilka faktorer som påverkar Växjöbornas handelsvanor. 

För att utreda uppsatsens frågeställningar genomfördes en enkät på Grand Samarkand och i Växjö 
centrum med 52 respondenter samt genomfördes intervjuer med centrumchefen på Grand Samarkand 
och VD:n för Växjö city samverkan AB. Enkäten var utformad för att kunna ta reda på i vilken grad olika 
faktorer påverkar människornas handelsvanor i Växjö. Enkäten syftade även till att utreda människors 
uppfattning om Grand Samarkand och Växjö centrum samt utreda i vilken omfattning respondenterna 
handlar på de båda handelsområdena.   

Intervjuerna syftade till att få ta del av respondenternas syn på konkurrensen och mer konkret hur den 
faktiskt påverkar och gestaltar sig. Intervjuerna syftade även till att undersöka hur de båda 
handelsplatserna arbetade med utvecklingsstrategier för att höja sin attraktionskraft i konkurrensen. 

Undersökningen visade att en klar majoritet av enkätrespondenterna vanligast handlade på Grand 
Samarkand. Undersökningen visade också att Växjö centrum initialt hade det tufft i samband med 
etableringen av Grand Samarkand. Den främsta utmaningen för Växjö centrum konstaterades gälla 
tillgängligheten med bil. Det gick ändå att konstatera att Växjö centrum har goda möjligheter att 
utvecklas positivt i framtiden. Efter en period med sämre lönsamhet konstaterades att centrumhandeln i 
Växjö är på väg upp igen. Undersökningen visade att Växjö centrum står sig väl mot många av de 
utmaningar som beskrivs för de svenska stadscentrumen när externhandeln expanderar. Det mest 
intressanta resultatet kan ses vara att undersökningen visar att externhandeln istället för att utarma 
centrumhandeln kan verka till att stärka den. 
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1. INTRODUKTION 
 

Syftet med introduktionskapitlet är att ge en bakgrund till det valda ämnet samt att ge en kortare introduktion till 

uppsatsens forsknings- och problemområde. Kapitlet avslutas med uppsatsens syfte och frågeställningar. 

1.1 Inledning 

Som bördig från Växjö finner jag det väldigt roligt att min hemstad kan ses som en dynamisk och 

progressiv stad. Detta har medfört att jag tycker det är spännande att studera olika utvecklingssfärer 

gällande Växjö. Jag har tidigare studerat Växjö och dess framväxt som idrottsstad genom 

stadsutvecklingsprojektet Arenastaden. Den studien kombinerade mitt intresse för Växjös utveckling 

med mitt stora intresse för idrott.  

Ett annat intresse jag har är mode och kläder vilket medför att jag är en flitig besökare av Växjö centrum 

och de olika externhandelområdena i staden. Detta har anfört mig att den här gången skriva en uppsats 

som berör Växjö som handelsstad. 

År 2010 fick Växjö ett nytt externt köpcentrum på handelsområdet Samarkand vid namn Grand 

Samarkand. I samband med etableringen av Grand Samarkand kunde det konstateras en oro bland 

politiker, media och bland Växjöborna kring att externhandelsetableringarna i Växjö och framför allt 

Grand Samarkand skulle verka till att utarma centrumhandeln. En oro som fortfarande kan uppfattas 

vara gällande. Denna oro medför att det är intressant att skriva en uppsats som utreder konkurrensen 

mellan centrumhandeln och externhandeln i Växjö.   

1.2 Problemformulering 

Ordet centrum härstammar från latin och översätts till mittpunkt eller medelpunkt1. En nyans av ordet 

medelpunkt är - den viktigaste punkten2. Stadens traditionella centrum kan historisk sett ses som både 

stadens mittpunkt och som stadens mest betydande punkt. Stadskärnan har länge varit den naturliga 

mötesplatsen som förenat staden. Traditionella centrumfunktioner har omfattat boende, arbetsplatser, 

service och handel.3  

                                                           
1
 Book Karin, Eskilsson Lena.1999. Centrum – utarmning eller renässans?, Stockholm: KFB 

2
 Medelpunkt. Nationalencyklopedin. 2012. http://www.ne.se/sve/medelpunkt?i_h_word=medelpunkt (Hämtad 2012-11-14) 

3
 Book & Eskilsson 1999 
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Tiden efter andra världskriget har präglats av en decentralisering och utspridning av vissa av dessa 

centrumfunktioner till större enheter genom tillexempel utvecklandet av köpcentrum och 

stormarknader. Grunden till denna utveckling är den omfattande förortstillväxten och den ständigt 

ökande bilismen4. Detta har medfört att stadskärnans tidigare givna funktion som stadens viktigaste 

punkt har börjat utmanas av de nya framväxande externa centrumen.  

En ytterlighet av denna utveckling är den amerikanska centrumutvecklingen. Den uppvisar en tydlig 

koncentration av de traditionella centrumfunktionerna till stadens periferi vilket har medfört en kraftig 

utarmning av de amerikanska stadscentrumen. Europas stadsutveckling har ofta till stora delar följt den 

amerikanska utvecklingen fast med en relativt lång eftersläpning5. Således är det intressant att diskutera 

om hur vidare den svenska centrumutvecklingen i framtiden kan tänkas utvecklas likt den amerikanska.  

I media är det vanligt med artiklar som beskriver utvecklingen av Sveriges stadscentrum i termer av 

utarmning och kris, denna bild kan också ses vara utbredd bland allmänheten. Genom mediebilden 

verka det obestritt att den framväxande externhandeln kommer leda till en död av den befintliga 

handeln i stadskärnan. Det går dock att diskutera om denna mediebild överensstämmer med 

verkligheten och om den är generell. 

En artikel i Sydsvenskans nätupplaga har rubriken” Amerikaniseringen av handeln utarmar 

stadskärnorna” och behandlar handeln i Skåne med fokus på Lund. Artikeln beskriver att all etablering 

av ny externhandel drar ut handeln från stadskärnorna och att detta leder till en amerikanisering av 

handeln som helt bygger på bilburna kunder. I slutet av artikeln tas Danmark upp som exempel. 

Danmark har hårda restriktioner angående etablering av externhandel och i artikeln förespråkas att 

Sverige ska införa liknande restriktioner för att bevara centrumhandeln6.  

Danmarks hårda restriktioner medför att all externhandel i princip är förbjuden. Det medför starkare 

stadskärnor men medför också en begränsad valmöjlighet för de danska konsumenterna. Detta har 

medfört att flera danskar åker till exempelvis Sverige för att handla på externa köpcentrum7. Detta bör 

rimligtvis påverka handeln negativt i Danmark. Artikeln behandlar rädslan för en ytterlighet (den 

                                                           
4
 Book & Eskilsson 1999 

5
 Ibed. 

6
 Martelius, Eva. Amerikaniseringen av handeln utarmar stadskärnorna. Sydsvenskan. 2008-09 26. 

http://www.sydsvenskan.se/lund/amerikanisering-av-handeln-utarmar-stadskarnorna/ (Hämtad 2012-11-14) 
7
 Book & Eskilsson 1999 
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amerikanska) samtidigt som den beskriver välvilja för en annan (den danska). Det är intressant att 

diskutera om det kan finnas en annan tänkbar utveckling där det ena inte behöver utesluta det andra.  

Det är givet att den ökade etableringen av externhandel i Sverige kan påverka stadskärnorna negativt 

framförallt i ett initialt skede. En försämrad lönsamhet för den befintliga handeln i ett initialt skede är 

givet då fler aktörer får dela på samma konsumtionsnivå8.  

Dock är det ingen självklarhet att en ökad etablering av externhandeln behöver leda till en försämrad 

lönsamhet och till en utarmning av de svenska stadskärnorna i förlängningen9. 

Bland annat kan den ökande externhandeln locka till sig fler kunder utifrån och på så sätt höja 

konsumtionsnivån i staden. Detta kan i sin tur även leda till så kallade överspillningseffekter vilket 

innebär att de kunder som externhandeln lockar utifrån även kompletteringshandlar i stadens centrum. 

Detta kan dock istället medföra att handeln i kringliggande mindre orter påverkas negativ då handeln 

koncentreras till de stora centralorterna10. Detta kan ses som en annan dimension av diskussionen kring 

etableringen av externa köpcentrum. 

Andra effekter som gör att centrumhandeln inte behöver påverkas negativt av den externa etableringen 

är prispress, hyressänkning och politiska initiativ. 

 Prispress är en effekt av konkurrensen mellan extern- och centrumhandeln. Prispressen leder till att 

konsumenterna får mer pengar över vilket kan öka efterfrågan även i centrumhandeln. Hyressänkningar 

i centrum kan ske när centrumhandeln i ett initialt skede kan se en nedgång. Det ökade utbudet av 

lokaler genom etableringen av externa köpcentrumen kan också bidra till sänkta hyror i centrum. Sänkta 

hyror skapar bättre förutsättningar för handeln i centrum att konkurera. En initial nedgång av 

centrumhandeln kan även verka till politiska initiativ som syftar till att, genom olika 

stadsförnyelseprojekt, öka centrumets attraktionskraft11.  

Det finns självfallet flera utmaningar för centrumhandeln i den ökande konkurrensen. En utmaning är att 

centrumen ofta ligger i oattraktiva och slitna miljöer och att det finns en stor brist på parkeringsplatser. I 

flera stadscentrum är också samarbetet mellan handelsaktörer och fastighetsägarna dåliga och det 

saknas gemensamma utvecklingsstrategier för att stärka centrumhandeln. En framgångsrik 

                                                           
8
 Kolterjahn, Fredrik (red.). Kampen om köpkraften, Stockholm: HUI Research, 2011. E-bok. 

9
 Ibed. 

10
 Ibed. 

11
 Ibed. 
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centrumhandel är beroende av aktiva fastighetsägare och hyresgäster som samverkar för att höja 

centrumhandelns attraktionskraft12. Även om utvecklingen går mot allt fler externa köpcentrum kan 

utvecklingen också vända. Det är intressant att resonera kring hur de bilorienterade köpcentrumen kan 

tänkas bli påverkad av det ständigt stigande bensinpriset eller den framväxande miljödebatten. 

Det finns flera faktorer som påverkar människors handelsvanor och därför också påverka 

handelsplatsers attraktivitet. För att studera en handelsplats attraktivitet och framtida utveckling är det 

såldes adekvat att studera hur väl handelsplatsen förhåller sig till dessa faktorer.  

 Grunden i att skapa en attraktiv handelsplats är en god tillgänglighet. Detta medför att läget är oerhört 

viktigt för en handelsplats. En hög tillänglighet för kollektiv-, gång-, cykel- och biltrafik är ytters viktigt i 

konkurrensen. Människor färdas allt mer med bil vilket innebär att fler kunder är bilburna. Detta medför 

att en god tillgänglighet för biltrafiken är oerhört viktig för handelsplatsen. Den viktigaste faktorn för att 

locka till sig den stora gruppen bilburna kunder är goda parkeringsmöjligheter13.  

Idag träffas allt fler människor ute i det offentliga rummet, det innebär att handelsplatserna måste ha 

många goda offentliga mötesplatser. Detta gör även att trivselfaktorn är viktig för handelsplatsers 

attraktionskraft. En trevlig, fräsch och säker miljö hjälper till att skapa trivsel inom handelsområdet. Det 

är även viktigt att handelsområdet kan erbjuda olika aktiviteter som lockar fler besökare till exempel 

genom olika evenemang och festivaler14.   

Shoppingutbudet är givetvis en självklar faktor gällande handelsplatsernas attraktionskraft. Det är viktigt 

att handelsområdet har produkter och tjänster som konsumenterna efterfrågar och butiker som de 

flesta konsumenterna uppskattar. En god mix av butiker och serviceinrättningar är också viktigt genom 

att det möjliggör för besökarna att göra flera ärenden vid samma tillfälle15. 

Växjö är en kraftigt expanderande och dynamisk stad och detta har medfört att Växjö idag är Sveriges 

fjärde största tillväxtregion efter de tre största städerna Stockholm, Göteborg och Malmö16. Detta 

faktum bör ge goda förutsättningar för handeln i Växjö. 

                                                           
12

 Kolterjahn (red.) 2011 
13

 Ibed. 
14

 Ibed. 
15

 Ibed. 
16

Växjö Kommun. Centrum direkt. 2012. 
http://www.vaxjo.se/upload/www.vaxjo.se/Kommunledningsf%C3%B6rvaltningen/N%C3%A4ringslivskontoret/Centrum%20
direkt%202012.pdf (Hämtad: 2012-12-14) 
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Detaljhandeln har länge framförallt varit koncentrerad till stadskärnan i Växjö. Externhandeln har främst 

varit etablerad på områdena Samarkand och Norremark, och lite senare även på handelsområdena I11 

och Västerport. Externhandeln i Växjö har mest varit orienterad mot volymhandel, sällanvaruhandel och 

stora dagligvaror affärer. Detaljhandeln i Växjö centrum har därför länge saknat en rejäl konkurrent 

inom staden.   

Det var först 2010 som den externa detaljhandeln i Växjö på allvar utvecklades genom etableringen av 

köpcentrumet Grand Samarkand. Detta medförde att detaljhandeln i Växjö centrum på allvar började 

utmanas av externhandeln.   

Smålandsposten har i samband med etableringen av Grand Samarkand rapporterat, likt övrig media, om 

ett centrum i kris. I en artikel från hösten 2010 i samband med öppnandet av Grand Samarkand 

rapporterades om butiksflykt från den centrala gallerian Linnégallerian och det diskuterades i termer av 

vem vill öppna en affär i Linnégallerian när nya Grand Samarkand finns17.   

 I december 2011 skriver Smålandsposten en artikel om - ”Butiksdöd hotar centrum: ” Här beskrivs 

handlarnas oro inför julen vilket är handlarnas vikigaste tid på året. I artikeln redogörs för butiker som 

lämnar centrum. En handlare beskriver att han var tvungen att lämna på grund av de höga hyrorna och 

den lägre omsättningen. Som orsaker till butiksdöden stryks i artikeln öppningen av Grand Samarkand 

och de höjda parkeringsavgifterna särskilt under18.   

I mars 2012 beskrivs den vikande centrumhandeln under rubriken” Kunderna flyr centrum”. I artikeln 

skrivs att centrum förlorat hela 15 till 20 procent av sina besökare. I artikeln uttalar sig Jenny Rungegård, 

VD för Växjö citysamverkan AB. Hon menar att detaljhandeln har haft det tufft i hela Sverige och ser inte 

enbart ett samband med öppningen av Grand Samarkand. Det står också att Kommunen ökar sitt stöd 

för att återigen locka kunder till Växjö centrum19. 

Bara en månad senare återges en mer positiv bild i tidningen av Växjö centrums utveckling. Det skrivs 

att det börjar ljusna för många av de 260 handlarna i Växjö centrum. I artikeln skrivs att många projekt 

                                                           
17

 Olsson, Emelie. Kunderna flyr linnegallerian. Smålandsposten. 2010-03- 27. http://www.smp.se/nyheter/vaxjo/butikerna-
flyr-linnegallerian(2194534).gm. (Hämtad 2012-11-14) 
18

 Fehrm, Stefan. Butiks död hotar centrum. Smålandsposten. 2011-09- 12. http://www.smp.se/nyheter/vaxjo/butiksdod-
hotar-centrum-(3064922).gm (Hämtad 2012-11-14) 
19

 Fehrm, Stefan. Kunderna flyr centrum. Smålandsposten. 2012-03-16. http://www.smp.se/nyheter/vaxjo/kunderna-flyr-
centrum(3192206).gm (Hämtad 2012-11-14) 
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som syftar till att höja Växjö centrums attraktionskraft är på gång20. Ett sådant projekt beskrivs i 

Smålandsposten i oktober 2012 när det skrivs om att Växjö centrum satsar på söndagsöppet som ett led 

i att öka sin konkurrenskraft21.  

Det kan konstateras att rapporteringen i Smålandsposten har haft många röda rubriker angående 

centrumhandelns framtid i Växjö. Men under 2012, i samband med flera utvecklingsprojekt för centrum, 

har det börjat förmedlas en mer positiv bild om centrumhandelns möjligheter i Växjö.   

Att Grand Samarkand initialt har påverkat centrumhandeln negativt står tämligen klart. Men det är 

adekvat att utreda hur situationen verkligen ser ut idag och hur den kan tänkas se ut i framtiden. 

Jönköpings centrum uppvisade till exempel en liknande nedgång när den stora handelsplatsen A6 

etablerades. Efter stora satsningar på att fräscha upp cityhandeln har idag centrumhandeln i Jönköping 

återhämtat sig till gamla nivåer22.  

Möjligt kan en liknande utveckling ske i Växjö. Likt Jönköping satsar nu Växjö mycket på att fräscha upp 

stadskärnan. Förnyelsen av Växjös stationsområde är ett exempel på ett stadsutvecklingsprojekt som 

syftar till utveckling och förnyelse av stadskärnan. Utöver fokus på kollektivtrafik ska här nya moderna 

lokaler för bostäder, handel och kontor utvecklas23. Detta kan verka till en höjning av Växjö centrums 

attraktionskraft i framtiden.   

1.3 Syfte och frågeställningar 

Syftet med uppsatsen är att utreda konkurrensen mellan cityhandeln och externhandeln i Växjö, samt 

undersöka vilka faktorer som påverkar Växjöbornas handelsvanor. 

 Hur påverkar den växande externhandeln i Växjö handeln i centrum? 

 

 Vilka faktorer är avgörande för Växjöbornas vanor gällande 

centrumhandel och externhandel? 

                                                           
20

 Axelsson, Kent.. Nu tas det nya tag för handeln i city. Smålandsposten. 2012-04-13. http://www.smp.se/nyheter/vaxjo/nu-
tas-det-nya-tag-for-handeln-i-city(3228348).gm  
(Hämtad 2012-11-14) 
21

 Axelsson, Kent. City satsar på söndagsöppet. Smålandsposten. 2012-10-20.  
http://www.smp.se/nyheter/vaxjo/city-satsar-pa-sondagsoppet(3486620).gm 
(Hämtad 2012-11-14) 
22

 Kolterjahn (red.) 2011 
23

 Växjö stationsområdet. Stations område.2012. http://www.stationsomradet.se/(Hämtad 2012-12-14) 
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2. FORSKNINGSLÄGE 
 

Syftet med detta kapitel är att skapa en större förståelse hos läsaren för uppsatsens forskningsområde. Kapitlet 

berör centrum- och externhandelns utveckling samt de faktorer som påverkar en handelsplats attraktionskraft. 

Kapitlet behandlar även människans rörelse- och kommunikationsmönster. 

2.1 Centrumets utveckling 

Ett traditionellt centrum kännetecknas av att det är verksamhetsintegrerat, innehåller ett visst antal 

bostäder, har korta avstånd och att det är kompakt uppbyggt. Människans uppfattning om det 

traditionella centrumet har pendlat mellan tidsperioder med stadsdyrkan och tidsperioder med mer 

utpräglad stadspessimism24. 

I förindustriell tid går det genom författare och poeter att se en romantiserad bild av det traditionella 

centrumet. Där centrum bland annat förknippades med nöje, njutning och demokrati. I förindustriell tid 

var stadskärnan främst en marknad och handelsplats samt en plats för utbildning. Stadskärnan 

fungerade även som ett religiöst, militärt och politiskt maktcentrum25.  

I samband med den framväxande industrialismen blev bostäderna i stadskärnan allt mer ohälsosamma. 

Den ökade urbaniseringen medförde stor trängsel vilket bland annat medförde att sjukdomsepidemier 

spreds snabbt i städerna. Dessa faktorer resulterade i en stadspessimism bland människorna vilket i sin 

tur medförde en utflyttning från stadens centrala delar. Av hälsosynpunkt skedde en 

verksamhetsseparering där främst stora tillverkningsindustrier flyttades ut från stadskärnan. Den stora 

utflyttningen av arbetsplatser medförde en byggnation av bostadsområden närmare arbetsplatserna i 

nya förstäder26. 

De nya bostadsområdena växte fram främst längs med transportleder. De traditionella 

centrumfunktionerna fanns dock till stora delar fortfarande kvar i stadskärnan. Det skedde en stor 

urbanisering i de framväxande ytterområdena även om den starkaste befolkningskoncentrationen 

fortfarande var i stadskärnan27.  

Efterhand utvecklades subcentra/förortscentra vid transportlederna. Samtidigt som det skedde en ökad 

utspridning av arbetsplatser och bostäder från stadskärnan skedde där en kraftfull ekonomisk 
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utveckling. Denna ekonomiska utveckling ledde till en koncentration av kontors- och kommersiell 

verksamhet i stadskärnan. Transportsystemen i städerna var orienterade mot stadskärnan vilket 

medförde att stadskärnan hade den högsta tillgängligheten, vilket i sin tur medförde att markvärdet i 

stadskärnan blev högt. Det var fortfarande stor befolkningskoncentration i stadskärnan men nu med en 

större tillväxt i städernas ytterområden. Förortsbildningen utvecklades efterhand till suburbanisering28.  

Mellan 1960- 1970- talet präglades Europa av ett bilorienterat samhälle med en utspridning av 

centrumfunktioner och en tilltagande byggnation av lågdensitetsområden i förorterna. Den minskade 

densiteten ledde till att städernas yta ökade drastiskt. Många nya förorter utgjordes dock också av 

högdensitetsbyggen exempelvis genom mångmiljonprogrammet i Sverige29.    

Centrumstrukturen innehöll både ett starkt huvudcentrum med detaljhandel och förortscentrum med 

ett varierande utbud. Under den här perioden genomgick många huvudcentrum stora moderniseringar i 

den moderna och funktionalistiska andan som börjat växa fram30.  

Den funktionalistiska stadsplaneringen förkastade den traditionella stadsplaneringen och satte funktion 

före estetik och tradition, vilket medförde att det uppstod hårda stadsmiljöer. Centrumen utsattes för 

kraftiga saneringsprojekt där äldre arkitektur ersattes av nya storskaliga kontors- och handelskomplex.  

En annan del var omstrukturering av trafiksystemen där tillgängligheten med bil till de centrala delarna 

skulle bli bättre. Bland annat byggdes motorvägar genom historiska stadskärnor. Den modernistiska 

tanken var att en effektiv stad var en funktionsuppdelad stad. Detta tillsammans med den ökade 

tillgängligheten i centrum och höjda markpriser bidrog till en utveckling mot typiska CBD (Central 

Business District), effekten blev en hög dagbefolkning och låg nattbefolkning i stadskärnan31. 

I slutet av 1980-talet skedde en mindre renässans då traditionella stadsmiljöer åter igen blev 

uppskattade och det skedde en återgång mot mer småskaliga ideal. Detta försiggicks av att 

stadsutvecklingen i den funktionalistiska och modernistiska tidsandan fick allt mer kritik. Kritiken gällde 

storskaligheten och anonymiteten som stadsutvecklingen fört med sig. Även saneringen av 

innerstadsdelarna, förstörelsen av offentliga rum och utspridningen av centrumfunktionerna var 

föremål för kritiken då detta ansågs förstöra centrumens roll32.   
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Under de senaste decennierna har utvecklingen gått mot en desurbanisering vilket kan ses som en 

förlängning av den suburbaniseringsprocess som pågått hela efterkrigstiden. Detta innebär att det 

utspridda förortslandskapet expanderar allt kraftigare med bland annat ökat bilberoende som följd. 

Detta har medfört att det skett allt mer etableringar och investeringar i bilanknutna lägen vilket har 

medfört att de traditionella centrumen fått en allt hårdare konkurrens från externa etableringar. Detta 

innebär i sin tur att det traditionella centrumen riskerar att utarmas och förlorar sin betydelse och 

funktion. Det finns dock även en motsatt parallellutveckling där städer genom reurbanisering upplever 

en återgång mot mer traditionella stadsideal. Reurbaniseringen tar sig form genom gentrifiering och 

centrumförnyelse i stadskärnan. Gentrifiering innebär en social och ekonomisk uppgradering av äldre 

bebyggelse vilket ger en ny attraktionskraft till den tidigare lågstatus bebyggelsen i stadskärnan33.   

2.2 Den amerikanska och danska centrumutvecklingen 

Efterkrigstiden har utmärkts av att traditionella centrum har förlorat i betydelse och i vissa fall utarmats 

helt. Grunden till denna utveckling är den omfattande förortstillväxten och den medföljande separering 

och utspridning av de traditionella urbana funktionerna34.  

Det är intressant att studera två ytterligheter av centrumutveckling. En av dessa ytterligheter är den 

amerikanska centrumutvecklingen som uppvisar en tydlig koncentration av traditionella 

centrumfunktioner till stadens periferi. Den andra ytterligheten är den danska centrumutvecklingen som 

genom kraftig reglering försöker stoppa utspridningen av de traditionella centrumfunktionerna35. 

I USA skedde en snabb förortsbildning på 1920-talet som initialt baserades på spårbunden trafik men 

som snabbt efterföljdes av utvecklingen av det amerikanska bilsamhället. Redan samma årtionde 

utvecklades också det första bilorienterade köpcentrumet i USA36.   

Under 1940- och 1950-talet skedde en kraftig ökning av utflytningen till förorterna och detta kan ses 

vara det verkliga startskottet till nedgången för de amerikanska stadscentrumen. För att undsätta 

centrum försökte flera amerikanska städer öka tillgängligheten till de centrala delarna genom att bygga 

nya vägar och öka vägkapaciteten. Dessa försök gav dock en motsatt effekt vilket berodde på att 

satsningen inte innerfattade kollektiva transportmedel vilket medförde ytterligare trängsel genom en 
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ökad generering av biltrafik i centrum. Motorvägar och diverse ringsystem som byggdes för att ge 

centrum en ökad tillgänglighet medförde istället en ökad tillgänglighet i städernas ytterområden37 . 

Dagligvaruhandel och främst mataffärer var de första som började flytta ut från de amerikanska 

centrumen. Befolkningsutflyttningen från städernas centrala delar ut till förorterna medförde ett 

bristande underlag för dessa verksamheter. Service- och affärsverksamheter började i stor utsträckning 

lokaliseras vid skärningspunkter mellan ringleder och radiella vägar. Detta för att öka tillgängligheten för 

de många konsumenterna i städernas ytterkanter38 . 

Utvecklingen medförde en stark arbetsplatskoncentration i de centrala delarna med stora 

kontorskomplex i så kallade CBD. CBD kännetecknas av hög arbetsplatsdensitet, omfattande 

pendlingsströmmar, trängsel och stora dygnsvariationer. Centrumens nedgång blev tydlig genom att 

markvärdena utanför CBD snabbt sjönk och blev oattraktiva. Nedgången kunde också ses av att 

centrumen inte längre utgjorde den naturliga knutpunkten i transportsystemen39. Det går att konstatera 

en snabb utveckling av köpcentrumens utbredning i USA vilket bland annat kan ses i att antalet 

köpcentrum från år 1950 till 1970 ökade från enbart 100 stycken till över 20 000 40.  

I Danmark försöker man motverka externetablering genom olika lagar och regleringar. Detta för att 

värna om det traditionella centrumet genom att motverka en utspridning av centrumaktiviteterna. I 

Danmark försöker man upprätthålla gamla traditioner med levande och varierande centrum. Detta 

uträttar landet genom att styra handeln med hjälp av satsningar på kollektivtrafik41. 

 Stationsnäringsprincipen innebär att all handelsverksamhet skalla finnas inom en zon 1 km ifrån den 

centrala stationen. Denna zon är sedan uppdelad i vad som skall finnas inom 500 meter och 1000 meter 

från stationen. Det stationsnära centralområdet är inom en gräns av 500 meter från stationen och inom 

den gränsen skall all detaljhandel och kontorsverksamhet finnas. Detta bidrar till att alla typiska 

centrumverksamheter är centrerade till stadskärnan. Grunden i stationsnäringsprincipen finns reglerad i 

en detaljhandelslag från 1997. Den striktare lagen tillkom för att skydda detaljhandeln i centrumkärnan 

och medför att all externhandel i Danmark i princip är förbjuden42. 
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2.3 Detaljhandeln i Sverige idag 

Att detaljhandeln är viktig i den svenska ekonomin kan konstateras genom att en tredjedel av 

svenskarnas totala konsumtion sker via detaljhandeln. Utvecklingen av den svenska detaljhandeln går 

mot att mindre handelsföretag och varuhus blir utkonkurrerade av större nischföretag och 

lågprisbutiker. Dessa butiker har oftast högre omsättning och mindre personal43.   

Utöver en ökning av lågpriskedjorna har också frekvensen av externa köpcentrum ökat och står idag för 

ungefär 30 procent av Sveriges totala handelsomsättning44. Handeln i Sverige präglas idag också av en 

billighetstrend där detaljhandelvaror så som skor, kläder och elektronik har blivit billigare. 

Billighetstrenden kan kopplas till den ökade konkurrensen och till stordriftsfördelar som medför en 

produktivitetsförbättring. Dagligvaruhandeln skiljer sig från detaljhandeln och har istället en ökad 

prisnivå vilket grundar sig i ett ökat råvarupris45.  

De senaste decennierna har handeln koncentrerats till mer befolkningstäta regioner. Kunder har i större 

utsträckning börjat åka till större handelsplatser, detta innerbär också att inflödet av kunder från mindre 

orter till centralorterna har ökat. Orsaken till denna utveckling är utöver centralorternas större utbud av 

varor, nöje och kultur ett ökat bilinnehav som underlättar inpendlingen. Dagligvaruhandeln är inte lika 

koncentrerad till de stora centrallorterna vilket beror på att människor inte är beredda att åka lika långt 

för sina dagligvaror och därför inhandlar de varorna nära arbetsplatsen eller bostaden46.  

Utvecklingen går också mot att allt fler människor väljer att handla på virtuella handelsplatser på 

Internet. Under 2011 omsatte E– handeln i Sverige 27,7 miljarder kronor vilket var en ökning med hela 

10,6  procent från år 2010. Det kan jämföras med att detaljhandeln i stort enbart ökade med 0,8 procent 

under samma period. Sammantaget står idag E-handeln för fem procent av den totala detaljhandeln i 

Sverige47.  
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2.4 Orsaker till externhandelns expansion 

Den växande urbaniseringen i Sverige har gjort att fler människor bosätter sig i eller i närheten av de 

stora centralorterna. Detta har medfört att handeln i centralorterna får ett större underlag vilket 

möjliggör för nya etableringar för externhandeln48. 

 En ökad tillgång till bil har möjliggjort för kunderna att i en större utsträckning kunna välja mellan olika 

handelplatser. Genom att många städer leder bort biltrafik från de centrala delarna försämras 

tillgängligheten för framförallt bilburna kunder som kommer utifrån. Detta bidrar till att dessa kunder 

istället väljer den mer lättillgängliga externhandeln i städernas ytterkanter49.  

 I dagens samhälle är kostnader i tid en viktig faktor, därför vill människor så tidseffektivt som möjligt få 

ett så stort utbud av varor som möjligt. De stora kedjorna har därför ofta valt att etablera sig mer 

lättillgängligt i utkanten av städerna och där erbjuder dem ett stort utbud av de vanligaste varorna till 

ett billigt pris vilket värderas högt av konsumenterna50.  

Billigare mark och hyror jämfört med de centrala delarna gör att externetablering blir attraktiva utifrån 

ett företagsperspektiv. Det blir extra attraktivt för diverse kedjor som inriktar sig på volymhandel som 

exempelvis stora dagligvaruaffärer eller stora möbel- och byggvaruhus51. 

Varuleveransen till externa lägen är också både billigare och enklare vilket bidrar till att externhandeln 

kan ha lägre och mer konkurrenskraftigare priser. Utvecklingen av externhandeln påverkas också av att 

det sker en självförstärkande process i de externa handelsområdena genom att desto fler företag som 

etablerar sig på ett handelsområde desto mer kunder kommer att besöka det. Lägre lönekostnader är 

också en orsak till en ökad externetablering då butiker med en stor volym kan ha större omsättning 

samtidigt som de kan ha mindre personal. Detta bygger dock bland annat på en sänkt servicenivå i dessa 

butiker där kunderna själva får göra mer jobb52.  

I vilken riktning detaljhandeln kommer att utvecklas och vilken utveckling externhandeln komma att ha 

beror även på de olika Kommunerna. Genom Plan- och bygglagen reglerar Kommunerna själva den 

fysiska planeringen och byggande inom sina gränser53. Kommuner som motsätter sig externhandel är 
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ofta rädda för att externhandeln ska påverka den redan etablerade handeln negativt. De flesta 

kommunerna i Sverige är dock positivt inställda till utvecklingen av externhandeln54.  

2.5 Handelsplatsers attraktivitet 

Grunden i att skapa en attraktiv handelsplats är en god tillgänglighet. Detta medför att läget är oerhört 

viktigt för en handelsplats. Ett bra läge bestäms bland annat av hur mycket folk som rör sig runt 

handelsplatsen vilket påverkas av lokaliseringens förhållande gentemot arbetsplatser, bostäder, 

trafikgenomfarter och turism55.  

En hög tillänglighet för kollektiv-, gång-, cykel- och biltrafik är ytters viktigt i konkurrensen mellan olika 

handelsplatser. Genom att människor idag allt mer värderar tidskostnaden högt blir det viktigt att 

transporterna till handelsplatsen inte tar för lång tid56.  

Människor färdas allt mer med bil och därför är det viktigt att minimera trafikmoment kring 

handelsplatsen som kostar tid som exempelvis rondeller och trafikljus. Det kan dock konstateras att den 

viktigaste faktorn för att locka till sig den stora gruppen bilburna kunder är goda 

parkeringsmöjligheter57. 

Förutom att det ska finnas ett stort utbud av parkeringsplatser där det är lätt att finna en plats finns det 

även andra faktorer som påverka parkeringsplatsens attraktivitet. Exempel på andra faktorer är 

tryggheten och säkerheten för människorna vid förflyttning mellan parkeringen och centrumet. Viktig är 

också en enkel framkomlighet där de ska vara lätt för bilföraren att navigera och där stora 

parkeringsrutor underlättar parkeringsmomentet. För att få ökad framkomlighet är utformningen av in- 

och utfarterna viktiga för att det inte ska bildas trafikstoppningar på parkeringsområdet58.    

En av de externa köpcentrumens stora fördelar är att det är lättillgängliga med bil då det ofta ligger i 

anslutning till stora vägar. Det finns också ofta gratis och stora parkeringsplatser att tillgå i direkt 

anslutning till handelsplatsen som också ökar de externa köpcentrumens tillgänglighet. De externa 

köpcentrumens perifera läge gör dock att det kan uppfattas svårtillgängligt för andra färdmedel än med 

bil59. Stadskärnan kan däremot ses ha en god tillgänglighet med flera olika transportmedel då centrumet 
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ofta är noden i transportnätet. I stadskärnan finns ofta stadens stora busstation och tågstation belägen 

och i centrum strålar ofta såväl bilvägar, spårvagnslinjer, cykelvägar och busslinjer samman60.  

Även om stadscentrumen kan ses ha god tillgänglighet med flera transportmedel är det i allmänhet mer 

svårtillgängligt med bil. Detta kan härledas till att stadscentrumen ofta i någon utsträckning är 

trafikreglerade. Genom att många traditionella centrum uppkom innan bilismens utbredning är de också 

dåligt anpassade till bilen. Centrumets parkeringar kan också uppfattas som begränsade och kostsamma 

vilket också medverkar till en sämre tillgänglighet för bilburna kunder61.  

För en ökad tillgänglighet är också handelsplatsens öppettider en viktig faktor. Generösa öppettider som 

i stor utsträckning är samma för alla verksamheter ger ett mervärde i konkurrensen62. Tillgängligheten 

kan i det avseendet ses vara bättre i centrum än på externa köpcentrum då stadscentrumet aldrig 

stänger. Det varierande utbudet gör också att det är levande stora delar av dygnet63. 

För att nå framgång i konkurrensen krävs en mängd ytterligare faktorer. En faktor är att handelsplatsen 

gör klart vilka produkter och tjänster som konsumenterna efterfrågar. En annan viktig del är att ha ett 

dragplåster. Det vill säga en affär eller ett företag som lockar kunderna till handelsplatsen. IKEA är ett 

exempel på ett sådant dragplåster som många kunder uppskattar och värdesätter. Det kan ses vara 

vanligt att många handelsområden växer upp kring just en sådan butik. Större livsmedelsbutiker kan 

också ha en liknande dragningskraft64. 

En blandning av olika butiker är också viktigt för att stärka ett handelsområdes attraktionskraft. En god 

mix av butiker och serviceinrättningar underlättar för besökarna och kunderna att göra flera ärenden vid 

samma tillfälle. Detta är en viktig faktor då det reducerar människornas tidskostnad65.  

Genom att stadskärnan har en större blandning av olika verksamheter medför det ett mer blandat utbud 

än vad externa köpcentrum har. Detta gör att centrum kan ses attraktivt för flera olika ändamål vilket 

medför att en av stadskärnornas fördelar är att det går att uträtta många ärenden på en gång. I externa 

handelsområde finns det inte ett lika varierat utbud som i stadskärnan men det finns ändå ett relativt 
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stort utbud samlat på ett mer begränsat område. Detta medför att avstånden är kortare än i 

stadskärnan vilket istället kan ses var en av köpcentrumens fördelar66.  

Vill marknadsplatser höja sin attraktionskraft och skilja ut sig från andra handelsplatser kan nya aktörer 

ge en ny kraft i konkurrensen. Ett bra flöde i handelsplatsen är också viktigt och detta beror till stor del 

på hur butikerna är länkade med varandra. Ofta kraftsamlas utbudet av butiker och serviceinrättningar 

till vissa platser eller stråk i centrumet67.  

För att handelsplatsen ska vara attraktiv krävs det att handelplatsen inte enbart verkar som en plats för 

shopping och handel utan också som en mötesplats. Det är därför är viktigt att efterfrågan av sådana 

mötesplatser är tillgodosett på handelsplatsen. Caféer, restauranger eller torg är exempel på platser 

som fungerar som goda mötesplatser. Goda mötesplatser verkar till att skapa trivsel inom 

handelsområdet. Fräschhet och trygghet är två andra faktorer som verkar till trivsel. Fräschhet innerbär 

helt enkelt att handelplatsen är fräsch och snygg med välhållna och rena miljöer. En trygghetskänsla 

skapas av säkra miljöer med liten risk för att bli rånad eller påkörd av trafik68.  

Genom att det bara får vistas fotgängare i ett externt köpcentrum kan det ses bidra till en tryggare miljö 

än i stadskärnan där fotgängare och övrig trafik delar på utrymmet. Trivselfaktorn i centrum är också 

mer väderberoende. En av de externa köpcentrumens fördelar är deras väderokänslighet. Oavsett om 

det regnar, blåser eller är minus grader ute så är det alltid ett behagligt klimat inne på de externa 

köpcentrumen. Däremot kan det ses som att den varierande och urbana utomhusmiljön och den 

offentliga karaktären i stadskärnan inbjuder till möten i högre utsträckning än vad den antiurbana miljön 

i köpcentrum gör69.   

För att attrahera kunder till sin handelplats är det också viktigt att handelsområdet jobbar med olika 

aktiviteter som lockar besökare, till exempel festivaler och liknande som kan generera ett ökat intresse 

för att besöka handelplatsen. För att locka till sig besökare krävs det en samverkan mellan 

hyresgästerna, fastighetsägarna och kommunen . Samverkan krävs bland annat för marknadsförings 

syfte. Även samverkan kring olika aktiviteter och trivselfaktorer är viktigt70.  
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2.6 Människans rörlighet 

För att fördjupar sig i faktorer bakom människans rörelsemönster går det att studera den svenska 

geografen Torsten Hägerstrand som har utvecklat en teori om hur olika restriktioner påverkar 

människans rörlighet och val av transportmedel. 

Grunden i Hägerstrands teori är att dessa restriktioner begränsar människans valmöjligheter och 

handlingar när det handlar om hennes rörelse. Således kan dessa restriktioner förklara människors 

rörelsemönster och val av färdmedel. Dessa tidsgeografiska restriktioner delade Hägerstrand in i tre 

kategorier71. 

En första restriktion benämnde Hägerstrand som kapacitetsrestriktionen. Denna restriktion innerfattar 

bland annat den faktorn att människans rörelse måste anpassas efter hennes biologiska begränsningar.  

Människans biologiska begränsningar kan innerfatta sådant som gäller alla, exempelvis måste alla 

människor äta, gå på toaletten och sova. Graden av de biologiska begränsningarna kan också skilja sig åt 

mellan olika grupper av människor exempelvis har äldre och handikappade en större biologisk 

begräsning vilket medför en högre rörelserestriktion. Utöver de biologiska begränsningarna innerfattar 

kapacitetsrestriktionen även individens olika resurser. Dessa resurser kan till exempel innerfatta 

individens ekonomiska förutsättningar eller om individens har tillgång till bil. Dessa resurser kan ses 

påverka individens valmöjligheter och handlingar gällande hennes rörelser72. 

Hägerstrands andra tidsgeografiska restriktion benämnde han som kopplingsrestriktionen. Denna 

restriktion innefattat det faktum att människan måste samordna sin rörelse med andra och planera sina 

rörelser efter klockan mot sina dagliga förbindelser. Till exempel måste kanske människan på morgonen 

anpassa sig till barnens dagistider och kanske till den avtalade samåkningen till jobbet. På arbetsplatsen 

förväntas människan oftast infinna sig en viss tidpunkt och förväntas även vistas där under en viss 

bestämd tid. Efter arbetsdagen måste människan återigen anpassa sig efter dagistider för hämtning av 

barnen. Detta visar på en samordningsproblematik som även den verkar till att styra människans 

valmöjligheter och handlingar gällande hennes rörelse73. 

Styrningsrestriktionen är den tredje och sista kategorin av Hägerstrands tidsgeografiska restriktioner.  

Grunden i styrningsrestriktionen är att det är restriktioner som påverkas av maktutövning som inte 
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individen själv direkt kan påverka utan mer tvingande måste anpassa sig efter. Exempel på 

styrningsrestriktioner kan vara tidtabellen för kollektivtrafik eller lokaliseringen av hållplatser. 

Hastighetsbegränsningar, trafikljus och enkelriktade gator är exempel på styrningsrestriktioner som 

människan måste anpassa sig efter när hon transporterar sig med bil. Detta är således den tredje faktorn 

som kan ses påverkar människans valmöjligheter och handlingar gällande hennes rörelse74. 

2.7 Bil- och Kollektivtrafik  

Det allmänt bekant att bilen har en väldigt stark ställning i dagens samhälle. Bilens starka ställning kan 

framförallt ses i det faktum att bilen står för 86 procent av alla persontransporter i Sverige. Detta kan 

bland annat förklaras med den goda tillgängligheten av vägar och dels genom bilens tidsvinster. Den 

goda tillgängligheten har sin bakgrund i stora statliga satsningar på vägnätet för att alla orter ska vara 

tillgängliga med bil75.  

Tidsvinsten kan framförallt härledas till bilens fördelar i ett såkallat - hela resande perspektiv -. Detta 

perspektiv innerfattar tiden för hela resandeprocessen från start- till målpunkt. I denna process är bilen 

det klart mest tidseffektiva transportmedlet när det gäller resor under fyra mil76. För att åskådligöra 

bilens effektivitet går det med fördel jämföra bilen och resandet med kollektivtrafik i ett -hela resande 

perspektiv-.   

När personer transporterar sig med bil finns den oftast i direkt anslutning till hemmet och det finns 

oftast parkeringar direkt anslutna till målpunkten. Det finns således inte många kopplingar utöver själva 

bilfärden. Däremot om en person ska transportera sig med kollektivtrafik finns det ofta flera olika 

kopplingar utöver själva resan. Först behöver personen ta sig till en hållplats eller station och då krävs 

oftast någon form av länkning från hemmet. För att inte riskera att missa avgången krävs det också att 

personen infinner sig på plats med en viss tidsmarginal. Efter detta sker själva resan med eventuella 

byten och stopp vilket ytterligare påverkar tidsfaktorn. När personen är framme vid sin slutstation krävs 

det ofta även där någon form av länkning mellan slutstationen och målpunkten. Denna jämförelse visar 

tydligt bilens fördelar gällande tidsfaktorn.  

Genom att, som tidigare finns exemplifierat, människor har olika kopplingsrestriktioner är det rimligt att 

anta att bilens flexibilitet och tidsvinster gör det enklare för människan att samordna sina dagliga 
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aktiviteter. Detta kan således ses bidra till bilens starka ställning gentemot kollektivtrafiken som har fler 

tidskrävandeprocesser för människan att ta hänsyn till.    

Mängden resor med kollektivtrafik har legat på ungefär samma nivå under en lång tid, detta trots att det 

har skett stora satsningar på utbyggnad. Antalet resor med Sveriges lokal - och regionala kollektivtrafik 

uppgår till ungefär 700 miljoner per år77. Bilens starka ställning kan ytterligare ses i att antalet 

personbilar i Sverige ökat med en miljon under de senaste 20 åren, vilket är ökning med 40 procent78. 

Prognoser för framtiden visar att bilismen kommer att fortsätta att öka79.  

För att kollektivtrafiken ska kunna utmana bilens starka ställning krävs det att tidsfaktorn reduceras. För 

att kollektivtrafiken ska lyckas reducera tiden i ett - hela resande perspektiv- fordras det en bättre 

samordning mellan de olika transportsystemen. En bättre samordning skulle utöver en kortare restid 

från start- till målpunkt även möjligöra för kollektivtrafiken att nå fler människor80. 

Personer med goda ekonomiska förutsättningar, personer i sammanboendehushåll och personer på 

landsbygden står generellt för den största delen av Sveriges bilanvändande81. Att de ekonomiska 

förutsättningarna har betydelse kan härledas till att bilen är ett relativt kostsamt transportmedel både 

vid inköp och vid underhåll. Det skenande bensinpriset bidrar också till allt större kostnader. Att 

bilanvändandet också är större i sammanboendehushåll och i hushåll med barnfamiljer kan härledas till 

att dessa har mer kopplingsrestriktioner. Som tidigare har nämnts gör bilens flexibilitet och tidsvinster 

det enklare för människan att samordna sina dagliga aktiviteter. Att bilanvändandet är högre bland de 

som bor på landsbygden kan förklaras med de större avstånden i kombination med dålig tillgång till 

kollektivtrafik82. Den bristande tillgängligheten av kollektivtrafik på landsbygden kan ses vara en 

styrningsrestriktion som verkar till ett högre bilberoende. 

Paradoxalt mot ovanstående kommer bilanvändandet i Sverige att öka trots att den generella 

utvecklingen i Sverige går mot att allt fler personer lever i ensamhushåll, och att allt fler människor 

flyttar till de större städerna. Denna utveckling kan härledas till en prognoserad framtida ekonomisk 

tillväxt vilket kommer möjligöra för fler människor att köpa bil83. 
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2.8 Centrumstrukturer  

Det finns flera olika centrumstrukturer som bygger på olika stads- och transportutvecklingsstrategier.  

Centrumstrukturerna kan delas in i fyra olika kategorier: centraliserad, flerkärnig, korridorbaserad och 

utspridd. 

Centraliserad centrumstruktur karakteriseras av ett starkt centrum där merparten av verksamheterna är 

koncentrerad. Denna struktur medför tydliga rörelseströmmar till stadens centrala delar. Denna 

koncentration främjar kollektivtrafiken och gång- och cykeltrafik. En centraliserad centrumstruktur med 

kraftiga rörelseströmmar till ett område kan dock skapa en överbelastning av trafiknätet vilket kan leda 

till trängsel vid rusningstrafik84.   

Flerkärning centrumstruktur kännetecknas av en decentraliserad koncentration av centrumaktiviteter, 

där centrumen är koncentrerade till huvudcentrum och subcentrum. Subcentrumen verkar till att 

avlasta huvudcentrumen. Städer med en flerkärnig centrumstruktur är uppbyggd genom en 

sattelitstruktur eller som en sammanhängande stadskropp med tydliga kärnor. Likt den centraliserade 

centrumstrukturen generera den flerkärniga tydliga rörelseströmmar som underlättar för 

kollektivtrafiken. En struktur med flera kärnor skapar högre närservice vilket kan verka till mer gång- och 

cykeltrafik85.  

Korridorbaserad centrumstrukturen präglas likt den flerkärniga av en decentraliserad koncentration av 

centrumaktiviteter. Den karaktäriseras av en bandstruktur eller linjär centrumutveckling. Detta gör det 

möjligt för effektiva kollektiva linjedragningar längs med olika transportkorridorer. Längs med dessa 

transportkorridorer koncentreras de flesta centrumaktiviteter och rörelseströmmarna i staden86 . 

Utspridd centrumstruktur kännetecknas av en decentralisering och en ostrukturerad lokalisering av 

verksamheter. Bakgrunden till denna struktur är ofta glesbebyggelse och låg densitet. Strukturen saknar 

tydliga knutpunkter och verka också till spridda rörelsemönster och långa avstånd. Dessa faktorer 

medför ett högt bilberoende87. 
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3. METOD 

Syftet med metodkapitlet är att redovisa hur uppsatsens undersökning har genomförts, detta för att läsaren ska 

kunna ta ställning till uppsatsens resultat. Kapitlet behandlar undersökningens urval och de metoder som används 

för att samla in undersökningens material.  

3.1 Urval 
För att utreda konkurrensen mellan externhandeln och centrumhandeln i Växjö har utredningen av 

externhandeln begränsats till Grand Samarkand. Begränsningen är dels gjord för att uppsatsen ska 

anpassas inom de tidsrammar som utgör en C-uppsats. Begränsningen faller sig även naturlig på grund 

av att Grand Samarkand är den största externa handelsplatsen i Växjö med flest butiker. Grand 

Samarkand är även likt Växjö centrum orienterad mot detaljhandel med många aktörer. Det var även 

först i samband med etableringen av Grand Samarkand som detaljhandeln i centrum på allvar började 

utmanas av externhandeln. Det var också genom etableringen av Grand Samarkand som externhandelns 

påverkan på centrumhandeln på allvar började diskuteras bland politiker, media och allmänheten i 

Växjö. För att utreda uppsatsens frågeställningar har en enkät med 52 respondenter och två intervjuer 

genomförts.  

3.2 Kvalitativ och kvantitativ metod 

Det går enkelt att beskriva att en kvantitativ metod handlar om siffror eller siffror i en överförd mening 

genom begrepp som längre, fler, mer etc. Syftar undersökningen till att ta reda på hur många, hur ofta 

eller hur vanligt något är lämpar sig därför en kvantitativ studie. Den kvantitativa metoden syftar till en 

kvantifiering och systematisering av större material. Till exempel när man vill konstatera vad ett visst 

antal procent av befolkningen anser i en viss fråga. Syftar undersökningen däremot till att förstå eller 

hitta mönster lämpa sig en kvalitativ studie88. Genom en kvalitativ metod används ett mer avgränsat 

material som analyseras grundligare för att få fram helheten av det som undersöks89. Det går enkelt att 

beskriva skillnaderna mellan de båda metoderna med att den kvantitativa metoden används för att 

undersöka hur något förhåller sig medan den kvalitativa metoden undersöker varför något förhåller sig 
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som det gör. Genom att kombinera ett kvantitativt- och ett kvalitativt arbetssätt går det att uppnå en 

mer allsidig belysning av ett forskningsområde90. 

I uppsatsens undersökning finns en kombination av kvalitativ och kvantitativ metod. Där 

enkätundersökningen används som en kvantitativ metod och där intervjuerna används som en kvalitativ 

metod. 

3.3 Utformning av enkät 

Enkäten är utformad för att kunna ta reda på i vilken grad olika faktorer påverkar människornas 

handelsvanor i Växjö. Enkäten syftar även till att utreda människors uppfattning om Grand Samarkand 

och Växjö centrum samt utreda i vilken omfattning respondenterna handlar på de båda 

handelsområdena. Enkäten finns bifogad i bilaga 1 och enkätresultaten i sin helhet är bifogade i bilaga 2. 

Enkäten innehåller 29 frågor med svarsalternativ, varav fyra är bakgrundsfrågor. Innan undersökningen 

fanns det en viss tveksamhet till antalet frågor. För många frågor kan medföra en svårighet med att få 

respondenter att ställa upp. Alla frågor ansågs dock var bra och relevanta och därför skulle ge ett värde 

till uppsatsen. Därför beslöts att inte reducera antalet frågor. Det stora antalet frågor medförde initialt 

att frågorna var fördelade på fem A4 sidor. Detta hade till följd att enkäten såg väldigt stor ut, vilket 

riskerade att orsaka tveksamheter för respondenter att ställa upp. Därför reducerades sidantalet till tre 

sidor genom att fördela frågorna på dubbelspaltiga sidor.  

De fyra bakgrundsfrågornas syfte är att det möjliggör för fler dimensioner i analysen av resultatet.  

Bakgrundsfrågorna möjliggör att det går att studera hur enkätsvaren i olika frågor skiljer sig åt i olika 

grupper. Bakgrundsfrågorna behandlar respondenternas ålder och kön samt om de är boende i Växjö 

tätort och hur ofta de har tillgång till bil. Dessa bakgrundsfrågor användes dock inte senare som en del 

av analysen. Anledningen till detta var att urvalen bedömdes vara för små vilket skulle medförde att 

generaliseringar utifrån detta inte kunde anses vara tillförlitliga. Bakgrundsfrågorna fyller ändå ett syfte 

genom att de visar på hur fördelningen av enkätrespondenterna såg ut. 

De flesta frågorna i enkäten har fyra svarsalternativ. Två av svarsalternativen visar en mer positiv 

hållning till frågan och två en mer negativ hållning. I ett initialt skedde hade dock de flesta frågorna fem 
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svarsalternativ. Vid värderingsfrågor är det vanligt att personer brukar söka sig till mittalternativet. För 

att undgå den problematiken valdes därför istället fyra svarsalternativ . Genom att det enklare går att se 

åt vilken riktning svaren lutar åt ger fyra svarsalternativ även en statistisk fördel.  

Det finns ett mindre antal frågor som enbart har tre svarsalternativ. Dessa frågor behandlar frekvensen 

av hur ofta respondenterna handlar på de båda marknadsplatserna. Dessa frågor är inte i samma 

utsträckning värderingsfrågor och därför ansågs inte att problematiken kring ett mittenalternativ var lika 

stor. 

Det är bara en fråga i enkäten som inte behandlar både Växjö centrum och Grand Samarkand. Den 

frågan handlar om respondenternas värdering av parkeringsavgifterna i Växjö centrum.  

Denna fråga kan anses innehålla en värdering då den står för sig själv. Dock ansågs frågan var så pass 

viktig och relevant att den bör vara med i undersökningen. Flera respondenter uttryckte också särskilt 

att det var en viktig fråga, vilket stärker antagande om att frågan var relevant och viktig. Det är viktigt 

att frågorna är neutrala och inte uppvisar tendenser av värderingar. Genom att denna fråga stod för sig 

själv var det extra viktigt att det inte fanns tendens till värdering i frågeformuleringen. Initialt var frågan 

formulerad - Hur rimligt är parkeringspriset i Växjö centrum? Denna formulering kan anses ha tendenser 

till värdering och därför ändrades den till - Vilken uppfattning har du om parkeringsavgifterna i Växjö 

centrum? 

Det är viktigt att respondenterna vet i vilket sammanhang deras svar ska användas. Därför 

presenterades syftet med uppsatsen samt eget namn och studieinriktning. Detta stod som en inledning 

på enkäten. Det står även att alla respondenter är anonyma. I inledningen står det även uttryckligen att 

alla frågor bör besvaras, detta för att alla enkäter ska bli fullständiga. I slutet av enkäten finns ett par 

tomma rader där respondenterna har möjlighet att lämna andra synpunkter än de som kommit fram i 

enkäten. Detta är ett sätt att erhålla nya dimensioner till undersökningen. 

Innan genomförande av enkäterna testades enkäten på fem personer. Testet genomfördes för att 

erhålla synpunkter på frågorna, till exempel om det var någon fråga de inte förstod eller någon fråga 

som de ansåg var bristfälligt formulerad. Detta test gav även en fingervisning av hur lång tid enkäten tog 

att fylla i. Inga synpunkter till revidering av enkäten framkom från testgruppen. 
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3.4 Genomförande av enkätundersökning 

Hälften av respondenterna tillfrågades i centrum och hälften på Grand Samarkand. På båda 

handelsplatserna tillfrågades respondenter på en förmiddag och en eftermiddag. Bakgrunden till detta 

är att det är olika grupper av människor som rör sig på handelsområdena beroende på vilken tid det är 

på dagen. På förmiddagen tillfrågades respondenterna mellan klockan 10.30 och 13.30 och på 

eftermiddagen mellan klockan 15.30 och 17.30.  

Respondenterna tillfrågades på en torsdag och en tisdag. Dessa dagar var det inte någon torghandel 

eller andra aktiviteter som eventuellt hade påverkat vilka människor som var i rörelse på 

handelsplatserna. 

Initialt skulle undersökningen omfatta 50 respondenter av enkäterna, detta ändrades sedan till 52.  

Detta för att det skulle vara ett jämnt antal personer fördelat på Grand Samarkand och centrum både 

förmiddag och eftermiddag. Detta innebär således att undersökningen innerfattar 13 respondenter från 

varje tillfälle. Även om 52 respondenter inte anses vara statistiskt säkert, kan ändå undersökningen ge 

en klar bild av vartåt det lutar. En begränsning till 52 enkäter var nödvändig för att undersökningen 

skulle kunna inrymmas inom en C-uppsats tidsramar.   

Respondenterna i Växjö centrum tillfrågades inne på Affärshuset Tegnér. Anledningen till detta var 

väderrelaterat, det var flertalet minusgrader och det snöade kraftigt vid perioden för undersökningen. 

Hade undersökningen genomförts på exempelvis storgatan hade det på grund av vädret varit svårt att 

finna villiga respondenter.  

Både på Affärshuset Tegnér och på Grand Samarkand var tillfrågningsplatsen vid en av in/utgångarna.  

Hade den varit vid en specifik butik istället hade detta kunnat påverka vilka människor som var i rörelse 

just där. Även om Affärshuset Tegnér är en specifik del av centrum har de ett varierande utbud och 

således borde den problematiken inte göras gällande där.   

Alla respondenter blev slumpmässigt utvalda. För att göra slumpfaktorn stark läts fem personer passera 

varje gång innan en rimlig person tillfrågades. Vid undersökningen tillfrågades inte personer som av 

olika anledningar inte ansågs rimliga att tillfråga. Till exempel personer som pratade i mobiltelefoner 

eller genom andra faktorer gjorde det uppenbart att dessa personer inte hade möjlighet att svara på 

enkäten. Denna bedömning kan ses som subjektiv och kan ses påverka slumpfaktorn, men det föll sig 

naturligt att resonera på det sättet av respekt till de personerna.  
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När personer tillfrågades om de ville svara på enkäten inleddes detta med en egen presentation samt 

syftet med uppsatsen. Sedan förklarades att enkäten skulle ta ungefär fem minuter att genomföra.  

Överlag kan sägas att en stor del av de tillfrågade personerna var positiva till att svara på enkäten. Dock 

uppfattades att yngre och äldre människor i större utsträckning var positiva till att delta i 

undersökningen. Det visar också statistiken från enkätundersökningen där åldern 35-55 är under 

representerade. 

3.5 Enkätkritik  

Två frågor i enkäten behandlar med vilken frekvens respondenten handlar i Växjö centrum och på Grand 

Samarkand. Svarar respondenten att denne aldrig handlar på en av de två handelsplatserna medför det 

att respondenten följaktligen har svårt att svara på andra frågor gällande den handelsplatsen.  

Till exempel kan en respondent svara att denne aldrig handlar i Växjö centrum. Det kan då vara svårt för 

denna respondent att ha en uppfattning om utbudet av varor och tjänster i centrum. För att lösa denna 

problematik skulle ett femte svarsalternativ istället kunnat vara en lösning. Det svarsalternativet skulle 

syfta till att respondenten inte vet hur utbudet av varor och tjänster är i Växjö centrum. Problemet med 

en sådan lösning skulle vara att andra respondenter inte känner att de behövde värdera frågan utan 

också väljer det alternativet. En lämpligare lösning hade istället varit att enbart låta de respondenter 

som svarat att de aldrig handlar på en av handelsplatserna fått möjlighet att använda sig av det 

svarsalternativet.  

En fråga i enkäten behandlar hur stor betydelse möjligheten att handla under tak har gällande 

respondentens val av handelsplats. Denna fråga syftade till möjlighet att gå under tak inom 

handelsplatsen men vid undersökningen observerades att frågan också kunde tolkas som att det är 

taket över butiken som åsyftas. 

Den sista frågan i enkäten behandlade hur stort värde respondenten ansåg att externa köpcentrum har 

för Växjö. Denna fråga var det många som inte förstod . Anledningen kan vara att det var första och 

enda gången som benämningen externa köpcentrum användes i enkäten. Ett annat begrepp eller en 

förklaring av begreppet i enkäten hade således underlättat för respondenterna.  

En del respondenter svarade motsägelsefullt i korrelationen mellan frågorna. Exempelvis hade en 

respondent svarat att denne oftast handlade i Växjö centrum. Men på frågan som mer specifikt 

behandlar hur ofta respondenterna handlade på handelsplatserna svarade respondenten att denna 

handlade ofta på Grand Samarkand och bara någon enstaka gång i Växjö centrum.  
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På frågan om respondenternas val av handelplats var säsongsberoende kunde också motsägelse i 

korrelationen mellan frågorna konstateras. Till exempel har en respondent svarat att dennes val inte i 

någon utsträckning var säsongsberoende. För att sedan i medföljande frågor svara att denne handlade 

vanligast i centrum på sommarhalvåret och vanligast på Grand Samarkand på vinterhalvåret. Ett annat 

exempel på motsägelse i svaren är att en respondent svarade att denne inte alls är benägen att köra/åka 

bil när denne ska handla. Men respondenten svarade ändå senare att parkeringsmöjligheterna var 

mycket viktigt i personens val av handelsplats.  

Undersökningen representativitet försvagas något av att det är få respondenter mellan åldern 35-55 år. 

Det är även fler manliga respondenter än kvinnliga. Bakgrunden till denna skillnad torde i förstahand 

vara en effekt av slumpfaktorn. Men det kan även vara en effekt av eventuellt skillnader på olika 

gruppers benägenhet att svara på enkätfrågor.   

Till exempel kan äldre människor som är pensionärer ha mer tid att svara på enkäter än arbetande 

människor i 35-55 årsåldern. Unga människor som går i skolan eller inte har familj kan också ha mer tid. 

Unga människor kan även vara mer benägna att svara då de själva kan relatera till personen som 

genomför undersökningen, kanske läser det själva på universitet.   

Det kan också bero på att dessa personer inte i lika stor utsträckning befann sig på handelsområdena 

när undersökningen genomfördes på grund av till exempel arbete, eller helt enkelt att den gruppen inte 

handlar på veckodagar i samma utsträckning. 

3.6 Utformning av intervjufrågor 

Genom att syftet med uppsatsen är att utreda konkurrensen mellan centrumhandeln och externhandeln 

i Växjö, begränsat till Grand Samarkand, var det adekvat att intervjua de personer som kan anses vara 

mest initierade i frågan, nämligen de högst ansvariga för de båda handelsplatserna Jennie Rungegård, 

Vd Växjö City samverkan och Mats Jäderberg, centrumchef på Grand Samarkand. Intervjun med Jennie 

Rungegård finns bifogad i bilaga 3 och intervjun med Mats Jäderberg finns bifogad i bilaga 4. 

Intervjuerna syftade till att få ta del av respondenternas syn på konkurrensen och mer konkret hur den 

faktiskt påverkar och gestaltar sig. Detta verkar som underlag för att besvara uppsatsens första 

frågeställning angående hur den växande externhandeln påverkar centrumhandeln i Växjö.  

 Intervjuerna syftade även till att undersöka hur de båda handelsplatserna arbetade med 

utvecklingsstrategier för att höja sin attraktionskraft i konkurrensen. Genom att dessa 
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utvecklingsstrategier syftar till att locka fler människor till respektive handelsplats ger det en god bild av 

vad handelsplatserna anser är viktiga faktorer gällande människors handelsvanor. Detta verkar i sin tur 

som underlag till uppsatsens andra frågeställning angående vilka faktorer som är avgörande för 

människors handelsvanor i Växjö. Innan intervjuerna hade 20 frågor baserade på uppsatsens 

frågeställningar konstruerats som bas för intervjuerna.  

3.7 Genomförande intervjuer 

Initialkontakt med respondenterna togs via E-mejl. Där förklarades uppsatsen syfte och även 

förutsättningarna för intervjun klargjordes.  

 De förutsättningarna som gavs var bland annat att respondenterna skulle figurera med namn och titel i 

uppsatsen. De tillfrågades också om intervjun kunde ljudinspelas, med förutsättningarna att 

transkriberingen efter intervjun skickades till respondenterna för godkännande samt att inspelningen 

sedan skulle raderas.  

Det är viktigt att respondenterna godkänner transkriberingen, då vissa bitar rationaliseras bort som inte 

anses tillföra undersökningen något, samt att transkriberingen till viss mån anpassas till skriftspråk. Att 

skicka transkriberingen för godkännande av respondenterna görs både av respekt för respondenterna 

men också för att säkerställa att undersökningsmaterialet är fullständigt korrekt. 

Några dagar innan intervjun fick respondenterna ta del av de tilltänkta frågorna. Detta för att möjliggöra 

för respondenterna att förbereda sig väl inför intervjun. Även resultatet av den genomförda 

enkätundersökningen skickades innan intervjun. Dels för att fungera som underlag för intervjun och dels 

för att ge dem möjlighet att ha invändningar mot enkätens utformning och resultat.  

Båda respondenterna intervjuades på sina respektive kontor i centrum och på Grand Samarkand. Båda 

intervjuerna tog ungefär 30 minuter att genomföra. Många svar tangerade flera frågor, men alla frågor 

ställdes och besvarades. Dock kan en övervägande del av svaret på en fråga ligga under en annan fråga. 

Den första respondenten var Jennie Rungegård. Detta medförde att det avvaktades med att skicka 

frågorna till Mats Jäderberg, detta ifall att det skulle ha framkomma något i den första intervjun som 

skulle varit intressant att följas upp i den andra. De 20 basfrågorna påverkades inte av den första 

intervjun men den kan ha haft en viss påverkan på de löpande frågorna.  
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4. RESULTAT 
 

Resultatkapitlet syftar till att presentera resultatet av uppsatsens undersökning. Kapitlet inleds med att presentera 

resultatet under rubriker där både resultatet av enkätundersökningen och intervjuundersökningen behandlas. I 

slutet av kapitlet redovisas separat övrigt resultat av intresse från enkät- och intervjuundersökningen. Under 

rubriken övrigt – enkätundersökning presenteras bakgrundsfrågornas fördelning och enkätrespondenterna övriga 

synpunkter. Tolkning av resultatet sker i det nästkommande analyskapitlet. 

 4.1 Enkät- och intervjuresultat  

4.1.1 Handlingsfrekvens  

Som konstaterades i problemformuleringen har det i Smålandsposten rapporterats om att kunderna flyr 

Växjö centrum och istället väljer Grand Samarkand. Det konstaterades dock även att det på senare tid 

har rapporterats mer positivt om Växjö centrum och att det har börjat ljusna för centrumhandeln. 

Därför har det varit intressant att studera vilken skillnad det finns i enkätrespondenternas 

besöksfrekvens av de båda handelsplatserna och hur de båda intervjurespondenterna upplever 

besöksfrekvensen på handelsplatserna.  

Enkätresultat 

Figur 1 visar en tydlig tendens på att respondenterna oftare handlar på Grand Samarkand än i Växjö 

centrum. Drygt hälften av respondenterna svarade att de vanligast handlade på Grand Samarkand 

medan enbart drygt en femtedel ansåg sig handla vanligast i centrum. Resultatet av hur ofta 

respondenterna handlar på de båda handelsplatserna skiljer sig följaktligen också åt. Figur 2 visar dock 

att väldigt få respondenten enbart handlar på en handelsplats. Däremot skiljer sig frekvensen åt där 

mest anser sig ofta handla på Grand Samarkand medan mest anser sig enbart handla någon enstaka 

gång i Växjö centrum. 
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Intervjuresultat 

Mats Jäderberg beskriver att Grand Samarkand under inledningen har haft en omsättnings- och 

besöksutveckling bättre än förväntat. Grand Samarkand hade som målsättning när de öppnade i april 

2011 att de skulle nå ett besöksantal på cirka fyra miljoner besökare. Det gjorde dem enligt Jäderberg 

redan år ett och han beskriver också att det har fortsatt att öka på ett fantastiskt sätt. Jäderberg tror att 

Grand Samarkand redan år 2013 ska kunna ha ungefär 4.2 miljoner besökare.   

Jennie Rungegård förklarar att handeln för centrum har varit tuff de senaste åren på grund av olika 

faktorer däribland etableringen av Grand Samarkand, men att besöksantalet återigen börja stiga. 

Rungegård håller med om att centrumhandeln är på en lägre nivå än tidigare men att den har en stark 

formkurva och säger att det ser ljust ut och att de allra flesta är positiva i Växjö city. 

Mats Jäderberg tror också att centrumhandeln är på väg uppåt, men poängtera att det inte är just 

konceptet cityhandel eller externhandel som är avgörande för ett handelsområdes utveckling utan 

avgörande är istället att ha en mötesplats som är tillräkligt attraktiv för oss konsumenter. 

4.1.2 Extern- och centrumhandelns värde för Växjö  

Genom att inställningen gentemot det traditionella centrumet kan ses ha pendlat mellan tidsperioder 

med stadsdyrkan och tidsperioder med mer utpräglad stadspessimism91 var det intressant att undersöka 

vilket värde enkätrespondenterna anser att ett levande centrum har för Växjö. Det var även intressant 

att jämföra det med vilket värde de anser externa köpcentrum har. Enkätrespondenterna tillfrågades 

också hur positiva det var till att handla på de båda handelsplatserna. 

Enkätresultat  

Figur 3 visar att hela 67 procent av respondenterna ansåg att ett levande centrum har ett mycket stort 

värde för Växjö medan enbart 27 procent ansåg att externa köpcentrum har ett mycket stort värde. 

Resultatet visar tydigt att respondenterna värderade att ett levande centrum har större betydelse än 

externa köpcentrum för Växjö. När det gällde hur positiva respondenterna var till att handla på de båda 

handelsplatserna visar figur 4 ingen betydande skillnad. Den övervägande delen av respondenterna 

ansåg att de var ganska positiva till att handla både på Grand Samarkand och i Växjö centrum.   
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Intervjuresultat 

Rungegård säger att ett levande centrum är viktigt därför att det är stadens hjärta, hon menar att ett 

Växjö utan ett levande centrum inte är en attraktiv stad och att det gäller oavsett vilken stad du tittar 

på. Hon konstaterar att det är avgörande för staden och Kommunens attraktionskraft att Växjö har ett 

levande och attraktivt centrum. Hon menar att det är jätteviktigt med ett levande centrum för alla 

aktörer i Växjö och inte minst för Samarkand. 

Jäderberg menar att om Växjö Kommun ska kunna vara konkurrenskraftig och behålla och öka 

konsumtionsinflödet behöver Växjö externhandel. Han jämför Växjö och Halmstads handelsindex där 

det i nuläget inte finns ett liknande köpcentrum som Grand Samarkand. Han påvisar att Växjö har ett 

handelsindex som närmar sig 140 och Halmstad ett handelsindex enbart på 114. Han förklarar att 

avsaknaden av en god externhandel har medfört att befolkningen i Halmstad och i Halland inte kan 

handla och hitta hela sitt utbud i Halmstad och därför åker till andra städer för att handla istället. 

Jäderberg menar att handeln tillsammans med andra delar som till exempel Arenastaden, kulturen och 

universitetet är en viktig del för att stärka destinationen Växjö. Han menar att handeln är lika viktigt som 

någonting annat och att det därför är viktigt för staden att ha alla delar av den. 

4.1.3 Trivselfaktorn 

För att handelsplatsen ska vara attraktiv krävs det också att folk trivs där. Faktorer som påverkar 

trivselnivån kan bland annat vara hur handelsplatsen fungerar som mötesplats och att handelsplatsen 

erbjuder trevliga och vällhållna miljöer. Det har medfört att det har varit intressant att studera hur 

enkätrespondenterna förhåller sig till trivselfaktorn och hur de värdera handelsplatsernas trivselnivå 
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samt hur väl de fungerar som mötesplatser. Det har därför också varit intressant att studera hur de båda 

handelområdena jobbar med trivselnivån och dess funktion som mötesplats.  

Enkätresultat 

Figur 5 visar att 44 procent av respondenterna ansåg att trivselkänslan är av mycket stor vikt i deras val 

av handelsplats medan 40 procent ansåg att trivselkänslan har ganska stor vikt. Detta visar att valet av 

handelsplats i stor utsträckning beror på handelsplatsens trivselfaktor. Respondenterna svarade även på 

hur bra de anser att trivselfaktorn är på Grand Samarkand respektive Växjö centrum. 

Figur 6 visar att respondenterna överlag är väldigt positiva till trivselkänslan i både Växjö centrum och 

på Grand Samarkand. Det kan inte konstateras 

någon betydande skillnad i respondenternas 

uppfattningar gällande de båda handelsplatsernas 

trivselfaktor.  

Figur 7 visar att en övervägande del av 

respondenterna är mer positiva till Växjö centrum 

än Grand Samarkand som mötesplats. Nästan 

hälften av respondenterna tycker att Växjö 

centrum är en mycket bra mötesplats jämfört 

med bara 31 procent som är mycket positiva till Grand Samarkand som mötesplats. En femtedel av 

respondenterna är också inte alls särskilt positiva till Grand Samarkand som mötesplats.  
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Intervjuresultat 

Jäderberg säger att Grand Samarkand jobbar jättemycket med trivselfaktorn och han kallar den för den 

oskyldiga själen. Han beskriver att trivselfaktorn ska verka till att kunden lämnar Grand Samarkand med 

ett leende och en positiv känsla. Han menar att trivselfaktorer på Grand Samarkand som påverkar detta 

är till exempel att det är rent och snyggt, att den finns bra på toaletter och bra familjerum där det enkelt 

går att byta blöjor och att det finns bra med sittgrupper för att kunna villa en stund. Andra exempel han 

ger är också att det ska finnas lättillgängliga papperskorgar, att det inte ska finnas skräning musik runt 

omkring, att det är breda gångar, att det är högt i tak och det är väldigt ljust och luftigt.  

Jäderberg konstaterar att dessa känslofaktorer och trivselfaktorer är en del av totaldelen som gör att 

människor har det trevligt på Grand Samarkand och inte blir stressade, utan går ner i puls när de 

kommer in. Han säger även att de jobbar kraftfullt med sin marknadsföring för att bygga relationer med 

sina kunder för att de ska trivas och må bra på Grand Samarkand. Jäderberg pratar inte specifikt om 

Grand Samarkand som mötesplats men nämner bland annat att de i marknadsföringen jobbar med att 

bygga varumärket Grand Samarkand som både en handels- och mötesplats.   

 Rungegård skiljer på trivselfaktorns betydelse beroende på om det handlar om nyttoshopping, som hon 

exemplifiera med att handla mat eller ett par kalsonger, eller om det handlar om nöjesshopping. För 

nyttoshoppingen menar hon att tiden är avgörande snarare än trivselfaktorn. När det gäller 

nöjesshoppingen säger hon att helheten och vilka mervärden den ger har en stor påverkan, till exempel 

atmosfären och stämningen på handelsområdet. Hon berättar att de jobbar mycket med att förbättra 

och utveckla den fysiska miljön i stadskärnan. Hon nämner Blendapassagen och glaskonsten på 

Sandgärdsgatan samt upprustningen av Norrgatan som exempel på hur de jobbar med att förbättra den 

fysiska miljön och således också trivselfaktorn. 

Rungegård säger att city är väldigt duktiga när det gäller att jobba med mötesplatser. Hon menar att 

mötesplatser fyller en väldigt stor funktion och att trenden går mot att människor i allt större 

utsträckning vill träffas ute i det offentliga rummet i en trevlig miljö. Därför vill de skapa fler offentliga 

mötesplatser, hon berättar att de bland annat arbetar med att göra om stortorget från en parkering till 

en mötesplats. Rungegård nämner Williams park som ett exempel på en ny mötesplats där det ofta är 

mycket folk. Hon menar även att det är viktigt att jobba med mötesplatser i det offentliga rummet både 

inomhus och utomhus. Hon nämner bland annat konserthuset och biblioteket som exempel på goda 

mötesplatser inomhus. 
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4.1.4 Tidsfaktorn 

Genom att människor idag allt mer värderar tidskostnaden högt kan den påverka en handelsplats 

attraktionskraft. Människor vill i stor utsträckning så tidseffektivt som möjligt få ett så stort utbud av 

varor som möjligt92. 

Att människor i stor utsträckning värdera tiden högt kan bland annat härledas till Hägerstrands 

kopplingsrestriktioner. Vilket innefattat det faktum att människans rörelse påverkas av att de måste 

samordna sin rörelse med andra och planera sina rörelser efter klockan mot sina dagliga förbindelser93.  

Som en av de externa köpcentrumens fördelar nämns ofta att de är mer lättillgängliga än 

stadscentrumen och således erbjuder dem en lägre tidskostnad94. Därför var det intressant att utreda 

hur stor betydelse respondenterna ansåg tidsfaktorn har när de handlar. 

Enkätresultat 

Figur 8 visar att en övervägande del av enkätrespondenterna tycker att tidsfaktorn har en ganska stor 

betydelse när det ska handla. 29 procent anser också att tidsfaktorn har en mycket stor betydelse. 

Enbart 25 procent tycker att tidsfaktorn enbart har 

en viss- eller ingen betydelse alls när de ska 

handla.   

Intervjuresultat 

Jäderberg menar att tiden är en viktigt påverkande 

faktor i konkurrensen om kunderna. Han beskriver 

att när en barnfamilj ska hinna med både logistik 

och köra barn till idrottsträningar så är tiden en 

viktig del. Jäderberg ser en fördel med att ha allt 

under ett tak då det sparar tid och det underlättar för kunderna.  

Rungegård menar att genom att Grand Samarkand inte har lika mycket butiker så blir det mer kompakt, 

vilket innebär att om du har ont om tid går det snabbare att handla där. Rungegård menar dock att 

tidsfaktorn inte är lika viktig vid nöjesshopping utan då är det trivselfaktorer som avgör. 
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4.1.5 Utbud av varor och tjänster 

En annan viktig faktor för handelsplatsernas attraktionskraft är att handelsplatsen kan erbjuda de 

produkter och tjänster som konsumenterna efterfråga. Detta medför att en handelsplats bör ha en god 

mix av butiker och serviceinrättningar för att möta efterfrågan95 . Detta gjorde det intressant att studera 

hur bra enkätrespondenterna tyckte utbudet av varor och tjänster var på Grand Samarkand och i Växjö 

centrum. Det var även intressant att genom intervjurespondenterna se hur de båda handelsplatserna 

jobbar med att tillgodose konsumenternas efterfrågan av varor och tjänster. 

Enkätresultat 

I figur 9 går det inte urskilja några väsentliga skillnader i respondenternas uppfattning om utbudet av 

varor och tjänster på de båda handelsplatserna. Den övervägande delen tycker att utbudet är ganska 

bra och många tycker även att utbudet är mycket bra på Grand Samarkand och i Växjö centrum. Väldigt 

få respondenter tycker att utbudet av varor och tjänster inte är särskilt - eller inte alls bra.

 

Intervjuresultat 

Jäderberg säger att en del av Grand Samarkands utvecklingsstrategier är att hela tiden tittar på vad de 

konceptmässigt kan komplettera med i köpcentrumet. Han säger också att de just nu undersöker vilka 

koncept som kan komma in, och vilka intressenter som finns för den tomma butikslokal där expert 

tidigare låg. Han menar att man även måste titta på befintliga butikskoncept och se vilka som inte går 

bra. Jäderberg berättar om en kundundersökning som heter köpcentrumsbarometern som nyligen 

kommit ut. I undersökningen har de frågat om det är något som saknas i utbudet på Grand Samarkand. 

Jäderberg berättar att enligt undersökningen ville kunderna ha ett större utbud av butiker inriktade på 
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teknik och blommor samt varumärkesbutiker på Grand Samarkand. Jäderberg säger att de tre delarna 

nu står på hans önskelista för framtiden.  

Rungegård menar att de har förmånen i city att vara väldigt breda i sitt utbud och anser att en 

stadskärna har andra möjligheter att vara breda i sitt utbud än vad exempelvis ett köpcentrum har. Hon 

menar att genom att city har många olika lägen gör det att hyresnivåer ser annorlunda ut beroende på 

var butiken ligger. Hon säger att detta medför att city både kan ha de stora kedjorna samtidigt som de 

också kan har små unika och mer personliga butiker. Hon tycker att det är viktigt att behålla den mixen, 

då de stora kedjorna verkar som dragplåster och de små unika butikerna, som inte finns i ett stort 

köpcentrum, upplevs som ett mervärde och hon säger att det är just därför man väljer att åka till city. 

Rungegård vill ha mer etableringar av båda delar. Hon anser att Växjö city, för att vara i en stad i sin 

storlek, har väldigt bra etableringar och hon tror också att de kommer att öka framöver.  

4.1.6 Väder/säsong betydelse 

En av köpcentrumens fördelar kan ses vara deras väderokänsliga miljö. Oavsett om det blåser regnar 

eller är kallt ute så erbjuder köpcentrumet alltid ett behagligt klimat96 . Det var därför intressant att 

studera hur viktig möjligheten att handla under tak var för enkätrespondenterna samt att undersöka om 

valet av handelsplats var väder/säsongs beroende. Det var även intressant att studera om 

intervjurespondenterna upplever att handeln på handelsplatserna är väder/säsongberoende.  

Enkätresultat 

Figur 10 visar att nästan hälften av 

respondenterna anser att möjligheterna att 

handla under tak har mycket stor betydelse. 

Enbart en knapp fjärdedel anser att de enbart 

har en viss- eller ingen betydelse alls. Det visar 

att möjligheten att handla under tak är en 

viktig faktor för enkätrespondenternas val av 

handelsplats.  

I figur 11 går det konstatera att det var få 
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Figur 11: I vilken utsträckning är Ditt 
val av handelsplats 

väder/säsongsberoende? 

respondenter som svarade att deras val av handelsplats i storutsträckning var väder/säsongberoende, 

det var även få som svarade valet inte i någon utsträckning var väder/säsongberoende. Det går att 

konstatera att respondenternas val av handelsplats enbart till viss del är väder/säsongberoende.  

I figur 12 går det se att enkätrespondenterna vanligast handlade i centrum på sommarhalvåret och 

vanligast på Grand Samarkand på vinterhalvåret.  Hela 44 procent av respondenterna ansåg sig oftast 

handla i Centrum på sommarhalvåret och enbart 17 procent ansåg sig handla oftast på Grand 

Samarkand. Däremot ansåg sig hälften handla oftast på Grand Samarkand på vinterhalvåret och bara 17 

procent ansåg sig då oftast handla i Växjö centrum.   

 

Intervjuresultat 

Rungegård ser inte att handeln är säsongberoende utan menar att den är jämnt fördelad över hela året. 

På sommaren framhåller hon att personer väljer centrum för att ha möjligheten att njuta i solen på alla 

uteserveringar och på vintern framhåller hon centrums svårslagna julstämning som en faktor i valet av 

att handla i centrum. Hon menar också att det finns en skara av människor som alltid befinner sig i city, 

de som jobbar eller bor där, och därför finns det ett flöde året runt. Hon framhåller ändå att somrarna 

tidigare har varit dåliga då Växjö inte är en sommarstad men att det har blivit bättre. Hon säger att de 

jobbar mycket med att få turister till centrum vilket hon också säger är mycket bättre idag.   

Jäderberg tror inte heller att handeln är säsongsbetonad. Han menar att kunderna har hittat sitt 

favoritval och att det inte påverkas beroende av säsong. Men som en av centrums fördelar framhåller 

han möjligheten när solen skiner att kunna sitta ute på till exempel ett café eller att en vacker sommar 

dag kunna flanera på storgatan, vilket han menar ett köpcentrum inte kan uppnå på samma sätt. Det 

han anser är Grand Samarkand fördelar är att det alltid är varmt och att det aldrig snöar eller regnar där. 
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4.1.7 Färdmedel 

En hög tillänglighet för kollektiv-, gång-, cykel- och biltrafik kan ses vara viktigt i konkurrensen mellan 

olika handelsplatser97. Externa köpcentrum kan ses ha stor tillgänglighet med bil men kan ofta anses 

som svårtillgängliga med andra färdmedel. Centrum kan ses som lättillgängligt med många olika 

transportmedel, detta då ofta busslinjer, cykelvägar och bilvägar strålar samman i centrum. Det finns 

också ofta till exempel en tågstation och bussterminal placerad centrum. Dock kan centrum ses vara 

mer svårtillgängligt med bil på grund av att centrum ofta är biltrafikreglerat98. Detta gjorde det 

intressant att studera med vilken frekvens respondenterna nyttjade olika färdsätt när de skulle handla. 

Enkätresultat 

Figur 13 visar att en övervägande del av respondenterna är mycket eller ganska benägna att köra/åka bil 

när de ska handla. Hela 40 procent av respondenterna anser sig vara mycket benägna att köra/eller åka 

bil när dem ska handla och 31 procent anser sig vara ganska benägna.  

Figur 14 visar att respondenterna i väldigt 

liten utsträckning cyklar, går eller och åker 

kollektivtrafik när de ska handla. Hela 42 

procent svarar att de inte i någon 

utsträckning cyklar och hälften av 

respondenterna svara att de inte heller i 

någon utsträckning åker kollektivtrafik.     

Respondenterna har lite större benägenhet 

att gå till handelplatsen, där 12 procent 

anser sig i mycket stor utsträckning gå och 

25 procent har svarat att de i ganska stor 

utsträckning går till där de ska handla. Den 

övervägande delen av svaren visar dock att 

de flesta respondenterna anser att de i 

ingen - eller i liten utsträckning går till 

handelsplatsen. 
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Intervjuresultat 

Jäderberg säger att tillgängligheten till Grand Samarkand är god och menar att de både har bra 

cykelparkeringar och att det går många direktbussar till Grand Samarkand. Han säger dock att de flesta 

tar sig till Grand Samarkand med bil, vilket han menar bland annat beror på att 50 procent av kunderna 

kommer utanför Växjö och att det då oftast är bilen som gäller som transportmedel. Han tycker att 

tillgängligheten med kollektivtrafik är jättebra. Det enda hindret han ser är att det inte finns en 

direktbusslinje från campus, vilket han tycker borde vara en självklarhet att de många studenterna ska 

kunna ta sig till Arenastaden och Grand Samarkand utan att behöva byta buss i centrum. Han anser 

också att fördelen med Grand Samarkand är att det är ett halvexternt köpcentrum till skillnad från 

många andra städer som har externa köpcentrum. Han säger att det inte tar mer än 25 minuter att gå 

från centrum, till skillnad från i andra städer där han menar att man måste ha bil för att förflytta sig. 

Jäderberg berättar att de jobbar tillsammans med Kommunen med att öka just tillgängligheten genom 

vägar för att människor lättare ska kunna ta sig till Grand Samarkand på olika sätt. Han konstaterar att 

tillgängligheten är viktigt  

Rungegård fokuserade mest på att prata om tillgängligheten i form av centrums parkeringsmöjligheter 

vilket redovisas under nästa rubrik.  

4.1. 8 Parkering 

Som konstaterats färdas allt fler människor med bil. En viktig faktor för handelsplatsens attraktionskraft 

är således att det finns goda parkeringsmöjligheter99. En stor faktor som kan anses påverkar människor 

uppfattningar angående parkeringsmöjligheterna på en handelsplats är parkeringsavgifterna. 

Parkeringsmöjligheterna i centrum kan ofta ses som begränsade och kostsamma100. 

 Det var därför intressant att studera hur viktigt parkeringsmöjligheterna var för enkätrespondenterna 

val av handelsplats samt vad de ansåg om parkeringskostnaderna i Växjö centrum. Det var även 

intressant att studera hur de båda intervjurespondenterna uppfattade - och arbetade med 

parkeringsmöjligheterna på sin handelsplats.  
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Figur 16: Vilken uppfattning har du om 
parkeringsavgifterna i Växjö centrum? 

Enkätresultat 

Figur 15 visar att parkeringsmöjligheterna är av stor betydelse för många i valet av handelsplats. Hälften 

av respondenterna svarade att det har en 

mycket stor betydelse och 31 procent svarade 

att det har ganska stor betydelse i valet av 

handelsplats.  

Figur 16 visar att de flesta respondenterna 

anser att parkeringsavgifterna i Växjö 

centrum inte är särkilt - eller inte alls rimliga.  

Bara fyra procent svarade att 

parkeringsavgifterna var mycket rimliga.  

Intervjuresultat 

Rungegård menar att det inte finns ett 

parkeringsproblem i Växjö city, hon menar 

istället att det finns ett informationsproblem 

kring parkeringarna. Hon säger att folk inte 

vet var parkeringarna finns och vad de kostar. 

Hon förklarar att en del av att förbättra 

informationen är att skylta bättre till det stora Zon 2-parkeringarna. Rungegård förklarar att det bara tar 

en eller två minuter att ta sig till storgatan därifrån och hon menar om någon ska gå ett par timmar och 

handla spelar den tiden ingen roll, då kan de gå den minuten också. Om någon bara ska in ett snabbt 

ärende spelar det kanske inte heller någon roll om du får lägga en tia eller femma i parkeringsavgift 

menar Runegård och hon nämner även att det finns vissa korttidsparkeringar. Hon säger också att 

informationen kring att det enbart kostar fem kronor i timmen eller 30 kronor per dygn på dessa 

parkeringar också måste bli bättre. Hon lyfter också fram att parkeringen är gratis på helgerna, även på 

Zon1-parkeringar. Hon menar att om de lyckas få ut det budskapet kommer det att öka tillgängligheten 

med bil i city .  

Jäderberg kan uppfattas vara tillfreds med parkeringssituationen på Grand Samarkand men menar att 

det klart hade varit skönt med 500 platser till under högsäsongen. Han säger att det är mer folk på 

helgen och att de jobbar med att få folk att förstå att de faktiskt inte behöver komma klockan 13.00. 
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Han menar att de första och sista timmarna alltid är mindre folk, men alla ska ändå in i smeten 

mittemellan. Han tror dock att det är ett beteendemönster som kunderna sakta men säkert lär sig. Han 

har också märkt av en förbättrad försäljning senare på kvällen. 

4.2 Övrigt - enkätundersökning 

4.2.1  Bakgrundsfrågor 

De fyra bakgrundsfrågornas syfte var att kunna studera hur enkätsvaren skiljer sig åt mellan olika 

grupper. Bakgrundsfrågorna behandlar respondenternas ålder och kön samt om de är boende i Växjö 

tätort och hur ofta de har tillgång till bil. Figur 17 visar hur den slumpmässiga fördelningen av 

respondenterna i varje grupp ser ut. 

 

4.2.2 Övriga synpunkter från respondenterna 

I slutet av enkäten fanns ett par tomma rader där respondenterna hade möjlighet att lämna andra 

synpunkter än de som hade framkommit i enkäten. Det var dock inte många respondenter som 

utnyttjade denna möjlighet. Nedan följer vilka övriga synpunkter som framkom i enkäten. 

– Externa köpcentrum gör att Växjö centrum försvinner som handelsplats pga. parkeringsproblem för oss 

som bor utanför stan 

– P-avgifter! – Alldeles för höga! 
– Slopa centraliseringen 
– Gör plats för husbilar/husvagnar. De representera en stark köpgrupp 
– Mer och enklare parkeringar 
– Jag tycker Växjö är en utmärkt handelsstad! 

Figur 17: Respondenter 
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4.3 Övrigt - intervjuresultat 

 4.3.1 Konkurrensen 

Trots den initiala tillbakagången i centrum ser Jennie Rungegård positivt på Grand Samarkand och dess 

etablerings påverkan på Växjö city. Hon beskriver att konkurens alltid behövs och att det tvingar 

närringsidkarna i centrum att hela tiden bli bättre. Hon menar att de tidigare inte hade behövt 

anstränga sig särskilt mycket då konkurrensen var låg och handelsindexet högt. Hon beskriver att den 

nya konkurrensen gör att varje butiksägare och butiksbiträde måste börja tänka till, vilket också gör dem 

bättre. En annan konsekvens hon lägger fram som en effekt av etableringen av Grand Samarkand är att 

det har skapat en positiv spiral i citybutikerna. Hon beskriver att flera butiker i centrum som även är 

etablerade på Grand Samarkand har börjat renovera och fräscha upp sina lokaler i centrum. Enligt 

Rungegård vill de naturligtvis inte vara sämre i centrum när de har en ny fräsch butik på Grand 

Samarkand. Hon menar också att genom att trycket på lokaler har blivit lite mindre i centrum sätter det 

också press på fastighetsägarna att hålla lokalerna fräscha.   

Jäderberg uppfattar inte Växjö city som en konkurrent, han ser det istället som ett komplement till 

handeln. Han säger att konsumentens behovsbild påverkar att konsumenten i vissa lägen väljer en 

citybutik och i andra lägen väljer Grand Samarkand. Han säger att det är viktigt att de tillsammans 

skapar en styrka för Växjö. Han menar att både Växjö city och Grand Samarkand är en viktig del av 

besöksnäringen för att locka fler besökare utanför närområde att komma till Växjö. Han säger att det 

samma gäller med de andra externa handelsområdena vilka också bidrar till att öka inflödet och medför 

att Växjö blir starkare som handelsstad. Han menar att detta inte minst gynnar Grand Samarkand. Han 

förklarar att om personer åker från Älmhult eller Ljungby för att besöka I11 handelsområde åker de 

också till Grand Samarkand för att äta, fika eller shoppa.  

4.3.2 Marknadsföringen 

Jäderberg menar att de mest i marknadsföringen jobbar med att bygga varumärket Grand Samarkand 

som en mötesplats och som ett stort handelsmål. Han berättar att för att kunna nå hela deras 

upptagningsområde, vilket han beskriver sträcker sig över många länsgränser, så har de valt TV som 

huvudmedier. De kompletterar även med annonser i lokalpressen i Växjö och med att jobba mycket med 

sociala medier. En del av marknadsföringen är också att arbeta med mötesaktiviteter och pulsaktiviteter 

i gallerian. Pulsaktiviteter kan till exempel vara några som spelar musik, att det är ansiktsmålning, eller 

att det finns en trollkarl berättar Jäderberg.  
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Rungegård menar att mycket av marknadsföringen bygger på att det ska hända mycket och spännande 

saker och många aktiviteter i city. Rungegård menar också att de behöver bli lite tuffare i 

marknadsföringen. Hon berättar om deras lyckade och unika satsning på söndagsöppet. Hon menar att 

Växjö är väldigt unika, för att vara en stad i den storleken, med en sådan omfattande satsning på 

söndagsöppet och att de behöver bli mycket bättre på att tala om det. De jobbar även med att skapa 

mervärden i city, till exempel berättar hon om en satsning för barnen, för att göra det enklare för 

familjer att vistas i city. Den satsningen innerfattar bland annat gratis blöjor, barnmat och leksaker på 

tolv stycken restauranger och caféer i city. De har också gratis barnpassning med olika utvecklande 

aktiviteter för barnen varje helg berättar Rungegård.  

 Rungegård berättar även att de idag jobbar med marknadsföring inom en radie av ungefär tio mil men 

att det vill nå ännu längre ut. Hon berättar också att det förs diskussioner om hur det går att 

marknadsföra Växjö som helhet, mer som ett destinationstänk. Hon menar att det finns många olika 

aktörer idag som är duktiga på det de gör. Till exempel Växjö & Co, andra handelsområden, Arenastaden 

och universitet. Hon menar därför att de behöver ta ett helhetsgrepp där de paketera allting och på det 

sättet marknadsför Växjö tillsammans. Rungegård konstater att det övergripande målet är att dra fler 

besökare till Växjö som helhet och att hon självklart vill ha dem till city.  

 4.3.3  Framtiden 

Jäderberg tror att framtiden för Grand Samarkand kommer att vara positiv och att området kommer att 

utvecklas. Han tror på många fler butiker och nya butikskoncept, även att kunderna än mer kommer 

tycka Grand Samarkand är toppen. 

Jäderberg tror också att handeln i stort i Växjö kommer att stärkas. Han tror att Växjös handelsindex 

kommer att öka kraftigt, bland annat genom att Grand Samarkand utvecklas och blir attraktivare, han 

tror även att city kommer att investera och bli attraktivare, detsamma gäller de andra yttre 

handelsområdena. Han tror att utvecklingen för handeln i Växjö kommer bli bättre än vad den någonsin 

har varit.  

Rungegård tror absolut att centrumhandeln kommer att fortsätta uppåt i framtiden. Hon tror på ett city 

i framtiden med ett större utbud och med lite mer av allt. Hon är också helt övertygad om att handeln i 

Växjö som helhet kommer att utvecklas positivt. Hon säger att Växjö nu hade den sjunde största 

handelökningen i Sverige, efter storstäderna och gränsstäderna.  
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Hon förklarar också att Växjö är den fjärde största ekonomiska tillväxtregionen i Sverige. Hon säger även 

att Växjö har det högsta söktrycket på universitetet för tredje året i rad, vilket hon menar är faktorer 

som gör att inget tyder på något annat än att handeln i Växjö skulle fortsätta ha en positiv utveckling.  
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5. ANALYS 

Syftet med analyskapitlet är att mot bakgrund av uppsatsens syfte och frågeställningar redogöra för 

undersökningens slutsatser. I analysen relateras undersökningens resultat till den tidigare forskning som finns 

presenterad i uppsatsen.  

5.1 Den växande externhandelns påverkan på handeln i Växjö centrum 

Resultatet från enkätundersökningen visade en tydlig tendens på att respondenterna oftare handlade 

på Grand Samarkand än i Växjö centrum. Det har konstaterats att etableringen av externhandel kan 

påverka stadskärnorna negativt i ett initialt skede. Det har också nämnts att en försämrad lönsamhet för 

den befintliga handeln i ett initialt skede är givet då fler aktörer får dela på samma konsumtionsnivå101. 

Det visar också intervjun med Jennie Rungegård där hon berättar att centrumhandeln påverkades 

väldigt negativt i samband med öppningen av Grand Samarkand.  

Dock har uppvisats att externa köpcentrum kan verka till att locka till sig fler kunder utifrån och på så 

sätt höja konsumtionsnivån i staden102.  

Det har visats att utvecklingen de senaste decennierna har gått mot att handeln i större utsträckning 

koncentrerats till mer befolkningstäta regioner och att inflödet av kunder från mindre orter till 

centralorterna har ökat. Genom att kostnader i tid är en viktig faktor, vill människor så tidseffektivt som 

möjligt få ett så stort utbud av varor som möjligt. De mer lätt tillgängliga externa köpcentrumen med ett 

mer koncentrerat utbud kan därför ses locka fler kunder utifrån103.    

Detta kan innebära att trots att fler väljer Grand Samarkand behöver ändå inte besökantalet i Växjö 

centrum försämras då Grand Samarkand kan ha lockat till sig nya kunder till staden som inte heller 

tidigare handlade i Växjö centrum.  

Mats Jäderberg konstatera till exempel att 50 procent av Grand Samarkands kunder kommer utifrån och 

nämner bland annat att många kunder kommer från till exempel Ljungby och Nybro. Personer från 

Ljungby och Nybro kan tänkas att inte heller tidigare har handlat i Växjö centrum. De från Nybro kan 

tänkas ha handlat i Kalmar och de från Ljungby kan ses ha valt mellan andra likvärdiga städer som Växjö 

som till exempel Halmstad och Jönköping.  
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Att Grand Samarkand erbjuder människorna att tidseffektivt få tillgång till ett stort utbud av varor kan 

anses medverka till att personer från dessa orter kan tänka sig att åka lite längre då den övriga 

tidskostanden är lägre. 

Att externhandeln locka till sig fler kunder utifrån kan också medföra, som tidigare nämnts, så kallade 

överspillningseffekter som innebär att de kunder som externhandeln lockar utifrån även 

kompletteringshandlar i stadens centrum104. Detta kan vara en av anledningarna att Rungegård nu kan 

konstatera att centrum har en stark formkurva där besökantalet återigen börjar stiga efter den initiala 

nergången.   

Vikten av att locka fler människor utifrån kan också ses av att ingen av intervjurespondenterna enbart 

ser varandra som konkurrenter utan båda diskuterar i termer av att målet är att tillsammans locka fler 

besökare till Växjö som helhet och att de då behövs både centrum- och externhandel för att Växjö ska 

vara en attraktiv handelsstad.  

En utmaning för stadscentrumen gentemot den ökande etableringen av externa köpcentrum har 

beskrivits vara att samarbetet mellan handelsaktörer och fastighetsägarna ofta är dåliga och att det 

saknas gemensamma utvecklingsstrategier för att stärka centrumhandeln105. I Växjö kan konstateras att 

det finns ett sådant samarbete genom Växjö citysamverkan. Detta kan ses öka möjligheterna för ett 

starkt centrum i Växjö trots den initiala nergången. Rungegård förklarar också att andra stadscentrum 

utan fungerande centrumorganisation inte klarat sig lika bra som Växjö när externa köpcentrum har 

etablerat sig i staden.  

En annan utmaning som nämnts är att centrumen ofta ligger i oattraktiva och slitna miljöer106. 

Rungegård nämner också att en av centrums utvecklingsstrategier för att stärka centrums 

attraktionskraft är just att de jobbar mycket med att förbättra den fysiska miljön genom att bland annat 

fräscha upp gator och torg. 

Som en effekt av etableringen av Grand Samarkand nämner Rungegård att butiker har börjat renovera 

och fräscha upp sina lokaler i centrum. En annan effekt av den ökande konkurrensen från Grand 

Samarkand är att trycket på lokaler initialt har blivit lite mindre i centrum vilket har satt press på 

fastighetsägarna att hålla lokalerna fräscha. Jäderberg poängtera också det faktum att öppningen av 
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Grand Samarkand har lett till att butikerna i centrum har börjat fräscha upp sina lokaler. Detta medför 

att det går att konstaterar att Växjö centrum även står sig väl i den beskrivna utmaningen för 

stadscentrumen gällande dess oattraktiva och slitna miljöer vilket också kan ses verka till att Växjö 

centrum har goda möjligheter till en positiv utveckling trots en ökad etablering av externhandel. 

En viktig faktor som kan anses påverka vilken påverkan externhandeln har på centrumhandeln är hur 

befolkningen värderar vikten av ett levande centrum för Växjö. Enkätresultatet visade att de flesta 

respondenterna ansåg att ett levande centrum hade ett mycket stort värde för Växjö. 

Som konstaterats har det genom historien funnits perioder med stadsdyrkan och perioder med 

stadspessimism107. Hade det konstaterats en stadspessimism bland enkätrespondenterna hade det varit 

rimligt att anta att etableringen av Grand Samarkand hade påverkat centrum mer negativ.  

Enkätresultatet visade även tydigt att respondenterna ansåg att ett levande centrum har ett större 

värde än vad externa köpcentrum har för Växjö. Detta kan härledas till att stadskärnan har en större 

blandning av olika verksamheter vilket medför det har ett mer blandat utbud än vad externa 

köpcentrum har108. Det vill säga att centrum inte enbart är en plats för detaljhandel. Det är rimligt att 

anta att respondenterna inte enbart värderade centrumets funktion som handelsplats utan även 

värderade centrums övriga funktioner. I centrum går folk till exempel på bio, äter på restaurang eller 

besöker olika kulturinrättningar vilket är funktioner som inte köpcentrumen erbjuder i samma 

utsträckning.  

Detta kan också ses utifrån att det inte finns någon betydande skillnad på enkätrespondenternas svar 

gällande hur positiva de är till att handla på de båda handelsplatserna vilket är en fråga som enbart 

behandlar centrum som handelsplats och inte inbjuder till att värdera centrums övriga funktioner. Det 

är dock intressant att konstatera att trots att respondenterna handlar mer frekvent på Grand 

Samarkand är de lika positiva till att handla på båda handelsplatserna. Detta visar på att det överlag 

även finns en positiv uppfattning om centrumhandeln i Växjö, vilket kan anses vara en förutsättning för 

att centrumhandeln ska kunna utvecklas positivt i framtiden. 

En viktig del av hur centrumhandeln kommer att påverkas av konkurrensen från Grand Samarkand är 

hur väl handelsplatserna förhåller sig till de faktorer som på olika sätt påverkar kundernas val av 

handelsplats. 
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5.2 Avgörande faktorer för Växjöbornas vanor gällande centrumhandel och 

externhandel 

Det har konstaterats att grunden i att skapa en attraktiv handelsplats är en god tillgänglighet för 

kollektiv-, gång-, cykel- och biltrafik. Det har även konstaterats att allt fler färdas med bil, vilket har 

medfört att en god tillgänglighet för biltrafik är viktigt för handelsplatsers attraktionskraft109. 

Enkätresultatet visar också att respondenterna överlag är mycket benägna att köra bil vilket bekräftar 

det faktum att bilen har en väldigt stark ställning i dagens samhälle. Bilens starka ställning kan också ses 

av att parkeringsmöjligheterna är den faktorn som flest av enkätrespondenterna ansåg var viktig i valet 

av handelsplats. Över hälften av alla respondenter ansåg att parkeringsmöjligheterna har en mycket stor 

betydelse i valet av handelsplats.  

Bilens starka ställning kan härledas till dess fördelar när de gäller tidsfaktorn vilket har konstateras bli 

allt viktigare för människors val av handelsplats110. Jäderberg svarade också att tidsfaktorn är den faktor 

han tror påverkar mest när det gäller människors handelsvanor. 

Enkätresultatet styrker också att tidsfaktorn är av en stor betydelse. Enkätresultatet visar att en 

övervägande del av respondenterna ansåg att tidsfaktorn har en stor roll gällande deras val av 

handelsplats. Att människan värderar tidskostnaden högt kan härledas till Hägerstrands 

kopplingsrestriktioner där tiden är en viktig faktor111.  

Genom att människor har olika kopplingsrestriktioner är det rimligt att anta att bilens flexibilitet och 

tidsvinster gör det enklare för människan att samordna sina dagliga aktiviteter. Detta kan således ses 

bidra till bilens starka ställning gentemot till exempel kollektivtrafiken som har fler tidskrävande 

processer för människan att ta hänsyn till. Enkätundersökningen visar också att de flesta 

respondenterna i ingen eller bara i liten utsträckning väljer kollektivtrafik.  

En god tillgänglighet för biltrafiken avgörs också av vilka parkeringsmöjligheter som finns vilket även kan 

ses verkar till att minska tidskostnaden112. 

Det har konstaterats att parkeringsmöjligheterna i centrum ofta ses som begränsade och kostsamma113. 

Enkätresultatet visar också att en övervägande del av respondenterna anser att parkeringsavgifterna i 
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Växjö centrum inte är rimliga vilket således bör påverka uppfattningen om vilka parkeringsmöjligheter 

som finns i Växjö centrum. Rungegård menar att det inte finns ett parkeringsproblem i Växjö centrum 

utan menar istället att det finns ett informationsproblem kring parkeringarna. Hon säger att det finns 

många parkeringar till en billig avgift bara någon minut från den absoluta stadskärnan.  

Genom att centrumen ofta har någon form av trafikreglering är tillgängligheten med bil sämre än för 

externa köpcentrum. Detta medför att tidskostnaden, som redan konstaterats är av stor betydelse, 

redan är högre innan parkeringen. Även om det bara tar några minuter att gå från parkeringen spär det 

på tidskostnaden ännu mer. Detta går att jämföra med de externa köpcentrumen som är mer 

lättillgängliga med bil samtidigt som de har stora parkeringsplatser i direkt anslutning till köpcentrumen 

vilket ytterligare reducera tidskostnaden. Det kan mycket väl vara som Rungegård säger att det inte 

finns ett parkeringsproblem i centrum men det går dock att konstatera att parkeringsmöjligheterna i 

centrum inte är lika attraktiva som de som finns i de externa köpcentrumen när det handlar om 

tidsfaktorn.  

Däremot behöver inte parkeringen vara ett problem för de som vill eller behöver handla i centrum. Men 

är det däremot ett val mellan att handla i centrum eller på Grand Samarkand kan tidsfaktorn anses 

påverka det valet. Likaså är kanske inte parkeringsavgifterna något problem för de som vill handla i 

centrum men även där kan det i valet mellan att handla på Grand Samarkand och i Växjö centrum ses 

spela en roll. Genom att bilismen förmodas öka114 kan tillgängligheten med bil bli en ännu viktigare 

faktor i konkurrensen i framtiden.  

Stadskärnans fördel har däremot beskrivits vara att den ofta har en ha en god tillgänglighet för flera 

olika transportmedel då såväl bilvägar, spårvagnslinjer, cykelvägar och busslinjer ofta strålar samman 

där115. Genom att stadskärnan som nämnts är mer trafikreglerad och inte i samma utsträckning är 

anpassad till biltrafik kan det konstateras att centrum inte fullt ut har samma förutsättningar som de 

externa köpcentrumen gällande tillgängligheten med bil. Därför krävs det att kollektivtrafikens 

attraktivitet höjs. Som konstaterats kan bilismens starka ställning härledas till dess fördelar i förhållande 

till tidsfaktorn. 
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 För att kollektivtrafiken ska kunna utmana bilens starka ställning krävs det att tidsfaktorn reduceras. 

Således krävs det att restiden från start till målpunkt minskas samt att den behöver nå fler människor116. 

 Eftersom att enkätresultatet visade att väldigt få respondenter åkte kollektivtrafik kan det anses av vikt 

för Växjö centrum att arbeta med att reducera tidskostanden för kollektivtrafiken för att fler ska välja 

det som transportmedel. 

Externa köpcentrum har nämnts ha dålig tillgänglighet med andra färdmedel än med bil.117 Dock kan 

konstateras, som även Jäderberg beskriver, att Grand Samarkand är ett halvexternt köpcentrum där 

avståndet från stadskärnan är relativt kort vilket gör att det inte är lika bilberoende. Detta medför att 

Grand Samarkand även konkurerar om de icke- bilburna kunderna vilket kan ses göra det än viktigare för 

centrum att öka tillgängligheten med andra färdmedel för att stå sig väl i konkurrensen. 

Trivselkänslan har beskrivit vara en viktig faktor för handelsplatsers attraktionskraft118. Det visar också 

enkätresultatet där respondenterna ansåg att trivselkänslan hade en stor betydelse för deras val av 

handelsplats. Enkätresultatet visar också att respondenterna var mycket positiva till båda 

handelsplatsernas trivselkänsla. Båda Intervjurespondenterna beskiver att trivselkänslan är av stor vikt 

och att det är något som det jobbar särskilt mycket med. Vilket kan förklarar enkätrespondenternas 

positiva uppfattningar om trivselkänslan på de båda handelsplatserna.  

 En faktor som beskrivits påverkat trivselkänslan är hur väl handelsplatsen fungerar som mötesplats119. 

En av stadscentrumens fördelar gentemot externa köpcentrum har framställts vara att stadscentrumens 

varierande och urbana utomhusmiljö och den offentliga karaktären i stadskärnan inbjuder till möten i 

högre utsträckning än vad den antiurbana miljön i köpcentrum gör120. Detta visar också enkätresultatet 

där en relativt tydlig majoritet av respondenterna ansåg att Växjö centrum fungerade bättre som 

mötesplats än Grand Samarkand. 

Enkätresultatet visade även att en viktig faktor var möjligheten att handla under tak. En av 

köpcentrumens fördelar som lyfts fram är deras väderokänslighet121, vilket kan kopplas till möjligheten 
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att handla under tak. I Växjö centrum finns dock både Linnégallerian och Affärshuset Tegnér som också 

erbjuder kunderna att handla under tak.   

Enkätresultatet visar att väder/säsong enbart hade en viss betydelse för respondenternas val av 

handelsplats. Det visade sig dock att respondenterna ansåg sig vanligast handla på Grand Samarkand på 

vintern och i Växjö centrum på sommaren. Att flest anser sig handla på Grand Samarkand på vintern kan 

också härledas till köpcentrumens väderokänslighet. Även om det är snö och minusgrader ute så har 

Grand Samarkand möjligheten att erbjuda ett behagligt klimat.  

 Att respondenterna anser sig vanligast handla i Växjö centrum på sommaren kan kopplas till att 

respondenterna kan tänkas dela Rungegård och Jäderberg uppfattning om att en av Växjö centrums 

fördelar är möjligheten att kunna vistas ute när det är fint och varmt väder. Intervjurespondenterna 

ansåg dock att handeln inte alls är säsongs- eller väderberoende. 

 Att det var en distinkt skillnad mellan var enkätrespondenterna oftast handlade på sommaren och var 

det handlade på vintern gör att det i motsatts till intervjurespondenterna ändå går att anse att det har 

en viss betydelse. Att det inte väger lika tungt som andra faktorer i valet av handelsplats kan dock anses 

stå klart.  

Det har konstaterats att en självklar faktor som påverkar valet av handelsplats är handelsplatsernas 

utbud av varor och tjänster122.  Enkätundersökningen visar att respondenterna var övervägande positiva 

till utbudet både på Grand Samarkand och i Växjö centrum.  

Det har fastställts att genom att stadskärnan ofta har en större blandning av olika verksamheter medför 

det ett mer blandat utbud än vad externa köpcentrum har123.  Något som även Rungegård menar när 

hon säger att de har en annan möjlighet att vara väldigt breda i sitt utbud än Grand Samarkand. Det har 

medfört att en av stadskärnornas fördelar nämns vara att det går att uträtta många ärenden på en 

gång124. Trots att Växjö centrum kan anses ha ett större utbud än Grand Samarkand ansåg 

enkätrespondenterna att de båda handelsplatserna har ungefär ett lika bra utbud. Anledningen till detta 

kan ha att göra med att en av köpcentrumens fördelar kan ses vara att det har ett större utbud 

koncentrerad på en mindre yta än vad stadscentrumen har125.  
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8. RESULTATDISKUSSION 

Syftet med diskussionskapitlet är att diskutera det viktigaste och det mest intressanta som framkommit i 

uppsatsens undersökning.  

Det konstaterades i inledningen att det har funnit en oro i Växjö för att den ökade etableringen av 

externhandeln skulle verka till en utarmning av centrumhandeln. Undersökningen visar också att Växjö 

centrum har haft det tufft i samband med etableringen av Grand Samarkand. Det kan konstateras att 

det finns en del utmaningar för Växjö centrum i konkurrensen.  

Framförallt kan konstateras att den främsta utmaningen gäller Växjö centrums tillgänglighet med bil.  

Genom att stadscentrum är mer trafikreglerade och inte heller fullt ut är anpassade till bilismen gör att 

stadscentrumen inte har samma möjlighet till att ha en god tillgänglighet med bil som de externa 

köpcentrumen. Parkeringsmöjligheterna visades också ha stor betydelse i valet av handelsplats. Där har 

inte heller stadscentrumen samma förutsättningar som externhandeln som har möjlighet att ha stora 

och gratis parkeringsplatser i direkt anslutning till handelsplatsen. För att möta utmaningen har 

diskuterats att Växjö centrum behöver förbättra tillgängligheten med kollektivtrafiken för att den bättre 

ska kunna konkurera med bilen i ett tidsperspektiv och med det bli ett attraktivare val för 

konsumenterna.  

Som diskuterats är det vanligt att det sker en initial nergång för centrumhandeln när externhandeln 

etableras vilket även var tydligt i Växjö centrum i samband med öppnandet av Grand Samarkand. Efter 

en period med sämre lönsamhet kan dock konstateras att centrumhandeln i Växjö är på väg upp igen.   

Trots att undersökningen visade att en klar majoritet av enkätrespondenterna vanligast handlade på 

Grand Samarkand går det ändå konstatera att Växjö centrum har goda möjligheter att utvecklas positivt 

i framtiden. Undersökningen visade att Växjö centrum står sig väl mot många av de utmaningarna som 

beskrivs för de svenska stadscentrumen när externhandeln expandera.  

Undersökningen visar att Växjö centrum och Grand Samarkand kan ses likvärdiga i många av de faktorer, 

förutom de som är bilrelaterade, som kan fastslås påverka konsumenternas val av handelsplats. 

Undersökningen visade även att Växjö centrum ansågs vara en mycket bättre mötesplats än Grand 

Samarkand. Vilket kan anses vara en viktig faktor då allt fler sociala sammankomster kan ses förläggas 

till det offentliga rummet .  
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 Undersökningen visade också att respondenterna värderade Växjö centrum högt och att de hade en 

positiv inställning till centrumhandeln. Den amerikanska centrumutvecklingen, som uppvisar en tydlig 

koncentration av traditionella centrumfunktioner till stadens periferi, kan tänkas vara en effekt av brist 

på urbana traditioner. Det är rimligt att anta att amerikanerna inte värderar centrum lika högt som 

européer, där centrumtraditionen är stark.  Skillnaden på tradition och synen på stadscentrumet gör att 

det är rimligt att anta att en centrumutveckling likt den amerikanska inte har samma förutsättningar att 

utvecklas fullt ut i Europa och i Sverige .  

Det mest intressanta resultatet är att undersökningen visar att externhandeln istället för att utarma 

centrumhandeln kan verka till att stärka den. Vilket är en diskussion som inte ofta lyfts fram när 

konkurrensen mellan centrum- och externhandeln diskuteras i till exempel media.  

Inom fotbollen talar man ofta om vikten av att ha konkurrens mellan spelare för att kunna lyckas. Detta 

för att ingen spelare ska känna sig självskriven i laget utan hela tiden tvingas att jobba hårt för att 

utvecklas och bli bättre.  

Växjö centrum kan liknas vid en fotbollsspelare som länge har varit självskriven i laget utan någon större 

konkurrens om platsen. Detta medförde att centrum inte behövde anstränga sig särskilt mycket för att 

behålla sin plats och därför inte heller utvecklades och blev bättre. 

Att det inte fanns en verklig utmanare till centrumhandeln medförde att butikerna i centrum enbart 

konkurrerade med varandra. Det kan tänkas att till exempel Linnégallerian och Affärshuset Tegnér 

tidigare såg varandra som konkurrenter och därför enbart verkade för sitt eget bästa och inte för Växjö 

centrum. Bristen på samarbete medförde att Växjö centrum inte hade några gemensamma 

utvecklingsstrategier för att stärka Växjö centrum som helhet.  

Genom öppnandet av Grand Samarkand började externhandeln på allvar utmana centrumhandeln om 

deras tidigare givna funktion som handelsplats. Likt konkurrensen inom ett fotbollslag tvingades därför 

Växjö centrum att börja arbeta hårdare för att utvecklas och bli bättre för att kunna utmana i den 

ökande konkurrensen. 

Samarbetet mellan fastighetsägarna, handelsaktörerna och Kommunen i Växjö Citysamverkan AB kan 

konstateras vara en effekt av den ökade konkurrensen från de externa handelsområdena. En effekt som 

kan ses vara grundläggande för att Växjö centrums utveckling. Genom att aktörerna i Växjö centrum nu 

fick en gemensam yttre konkurrent tvingades de att tillsammans skapa utvecklingsstrategier för att 
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stärka hela centrum som handelsplats. Detta kan medföra att det i framtiden kan tänkas konstateras att 

den ökade konkurrensen i Växjö kan ha sporrat mer än det skadat Växjö centrum.   

Det kan också konstateras att de externa handelsområdena och Växjö centrum inte enbart är 

konkurrenter utan de kan också tillsammans verkar till att stärka Växjö som handelsstad och på det viset 

öka inflödet av kunder utifrån. Det kan således ses att Grand Samarkand och Växjö centrum tillsammans 

konkurrera mot andra handelsorter. I det avseendet kan fastställas att Grand Samarkand har haft en 

stor effekt vilket också kan ses gynna centrumhandeln. 

Det uppvisade samspelet mellan centrum- och externhandeln som verkar till att stärka varandra kan ses 

som ett argument för att inte införa liknande restriktioner som i Danmark gällande externa 

handelsetableringar.  

Det har genom uppsatsen diskuterats kring konkurrensen om köpkraften mellan externhandeln och 

centrumhandeln. I framtiden är det dock mycket möjligt att det är E-handeln, som konstaterats ständigt 

växer, som kommer att vara det största hotet mot centrumhandeln men även också mot externhandeln 

och handelstäder som helhet.  

 Datoriseringen av samhället möjliggör för konsumenterna att i bekvämligheten av sitt egna hem kunna 

beställa varor och få dem hemskickade till bostaden. Detta kan ses fördelaktigt inte minst i det 

konstaterade viktiga tidsperspektivet.  

Inom en begränsad framtid kan det således vara intressant att istället utreda konkurrensen mellan den 

fysiska och digitala handeln. 
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Bilaga 1 – Handelsvanor enkät 

 Handelsvanor enkät 
Denna enkät kommer att utgöra ett underlag för en studentuppsats i geografi på 

Linnéuniversitetet. Syftet med uppsatsen är att utreda konkurrensen mellan cityhandeln och 

externhandeln i Växjö, samt undersöka vilka faktorer som påverkar Växjöbornas 

handelsvanor. Alla respondenter kommer att vara anonyma.  Tack för att Du vill medverka! 

Vänligen svara på alla frågor. 

/Jimmy Andersson, lärarstudent på Linnéuniversitetet. 

 

Är DU:  

 Man  

 Kvinna 

Din ålder är:  

 Under 35 år  

 35-55 år  

 Över 55 år 

Har Du tillgång till Bil? 

 Alltid 

 Ofta 

 Ibland 

 Aldrig 

Bor Du i Växjö tätort? 

 Ja 

 Nej 

Var handlar Du oftast på Grand 
Samarkand eller i Växjö centrum? 

 Grand Samarkand 

 Växjö centrum 

 Lika ofta 

 

 

 

 

Hur ofta handlar du i Växjö city? 

 Alltid 

 Ofta 

 Någon enstaka gång 

 Aldrig 

Hur ofta handlar du på Grand 
Samarkand? 

 Alltid 

 Ofta 

 Någon enstaka gång 

 Aldrig 

Hur positiv är du till att handla i Växjö 
city?  

 Mycket positiv 

 Ganska Positiv 

 Inte särskilt positiv 

 Inte alls Positiv 

Hur positiv är du till att handla på Grand 
Samarkand?  

 Mycket positiv 

 Ganska Positiv 

 Inte särskilt positiv 

 Inte alls Positiv 

 



 
 

 

Hur bra är utbudet av varor och tjänster i 
Växjö centrum? 

 Mycket bra 

 Ganska bra 

 Inte särskilt bra 

 Inte alls bra 

Hur bra är utbudet av varor och tjänster 
på Grand Samarkand? 

 Mycket bra 

 Ganska bra 

 Inte särskilt bra 

 Inte alls bra 

Hur stor vikt har trivselkänslan när Du ska 
handla?  

 Mycket stor vikt 

 Ganska stor vikt 

 Viss vikt 

 Inte alls stor vikt 

Hur bra är trivselkänslan på Grand 
Samarkand? 

 Mycket bra 

 Ganska bra 

 Inte särskilt bra 

 Inte alls bra 

Hur bra är trivselkänslan i Växjö 
centrum? 

 Mycket bra 

 Ganska bra 

 Inte särskilt bra 

 Inte alls bra 

Hur positiv är du till Grand Samarkand 
som mötesplats?  

 Mycket positiv 

 Ganska Positiv 

 Inte särskilt positiv 

 Inte alls Positiv 

 

Hur positiv är du till Växjö centrum som 
mötesplats?  

 Mycket positiv 

 Ganska Positiv 

 Inte särskilt positiv 

 Inte alls Positiv 

Hur stor betydelse har tidsfaktorn när Du 
ska handla? 

 Mycket stor betydelse 

 Ganska stor betydelse 

 Viss betydelse 

 Inte alls stor betydelse 

Hur benägen är Du att köra/åka bil när 
Du ska handla? 

 Mycket benägen 

 Ganska benägen 

 Inte särskilt benägen 

 Inte alls benägen 

Hur stor betydelse har 
parkeringsmöjligheterna när Du väljer var 
du ska handla? 

 Mycket stor betydelse 

 Ganska stor betydelse 

 Viss betydelse 

 Inte alls stor betydelse 

Vilken uppfattning har du om 
parkeringsavgifterna i Växjö centrum? 

 Mycket rimliga 

 Ganska rimliga 

 Inte särskilt rimliga 

 Inte alls rimliga 

 I hur stor utsträckning cyklar Du till där 
Du ska handla? 

 I mycket stor utsträckning 

 I ganska stor utsträckning 

 I ganska liten utsträckning 

 I ingen utsträckning alls  



 
 

 I hur stor utsträckning åker Du 
kollektivtrafik till där Du ska handla? 

 I mycket stor utsträckning 

 I ganska stor utsträckning 

 I ganska liten utsträckning 

 I ingen utsträckning alls  

 

 I hur stor utsträckning går Du till där Du 
ska handla? 

 I mycket stor utsträckning 

 I ganska stor utsträckning 

 I ganska liten utsträckning 

 I ingen utsträckning alls  

Hur stor betydelse har möjligheten att 
kunna handla under tak? 

 Mycket stor betydelse 

 Ganska stor betydelse 

 Viss betydelse 

 Inte alls stor betydelse 

I vilken utsträckning är Ditt val av 
handelsplats väder/säsongsberoende?  

 I mycket stor utsträckning 

 I ganska stor utsträckning 

 I ganska liten utsträckning 

 I ingen utsträckning alls  

 

På sommarhalvåret handlar DU vanligast 

på?  

 Grand Samarkand 

 Växjö centrum 

 Lika ofta 

På vinterhalvåret handlar Du vanligast 

på? 

 Grand Samarkand 

 Växjö centrum 

 Lika ofta 
 

Hur stort värde anser DU ett levande 
centrum har för Växjö? 

 Mycket stort värde 

 Stort värde 

 Ganska stort värde 

 Lågt värde 

Hur stort värde anser Du externa 
köpcentrum har för Växjö? 

 Mycket stort värde 

 Stort värde 

 Ganska stort värde 

 Lågt värde 

 



 
 

Skriv gärna här om du har andra synpunkter än de som kommit fram i enkäten, och åter igen tack för 
Din medverkan: 

_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Bilaga 2 – Enkätresultat  

   Antal % Fråga 

Fråga  1 Är DU:  

30 58%       Man 

22 42%       Kvinna

Fråga  2 Din ålder är:  

26 50%       Under 35 år 

11 21%       35-55 år 

15 29%       Över 55 år

Fråga  3 Har Du tillgång till Bil? 

27 52%       Alltid

8 15%       Ofta

14 27%       Ibland

3 6%       Aldrig

Fråga  4 Bor Du i Växjö tätort? 

33 63%       Ja

19 37%       Nej

Fråga  5 Var handlar Du oftast på Grand Samarkand eller i Växjö centrum? 

27 52%       Grand Samarkand

11 21%       Växjö centrum

14 27%       Lika ofta

Fråga  6 Hur ofta handlar du i Växjö city? 

1 2%       Alltid

20 38%       Ofta

29 56%       Någon enstaka gång

2 4%       Aldrig

Fråga  7 Hur ofta handlar du på Grand Samarkand? 

2 4%       Alltid

25 48%       Ofta

22 42%       Någon enstaka gång

3 6%       Aldrig

Fråga  8 Hur positiv är du till att handla i Växjö city?  

12 23%       Mycket positiv

33 63%       Ganska Positiv

6 12%       Inte särskilt positiv

1 2%       Inte alls Positiv

Fråga  9 Hur positiv är du till att handla på Grand Samarkand?  

12 23%       Mycket positiv

34 65%       Ganska Positiv

5 10%       Inte särskilt positiv

1 2%       Inte alls Positiv

Fråga  10 Hur bra är utbudet av varor och tjänster i Växjö centrum? 

20 38%       Mycket bra

28 54%       Ganska bra



 
 

4 8%       Inte särskilt bra

0 0%       Inte alls bra

Fråga  11 Hur bra är utbudet av varor och tjänster på Grand Samarkand? 

22 42%       Mycket bra

28 54%       Ganska bra

2 4%       Inte särskilt bra

0 0%       Inte alls bra

Fråga  12 Hur stor vikt har trivselkänslan när Du ska handla?  

23 44%        Mycket stor vikt

21 40%        Ganska stor vikt

6 12%        Viss vikt

2 4%        Inte alls stor vikt

Fråga  13 Hur bra är trivselkänslan på Grand Samarkand? 

17 33%       Mycket bra

29 56%       Ganska bra

4 8%       Inte särskilt bra

2 4%       Inte alls bra

Fråga  14 Hur bra är trivselkänslan i Växjö centrum? 

18 35%       Mycket bra

30 58%       Ganska bra

4 8%       Inte särskilt bra

0 0%       Inte alls bra

Fråga  15 Hur positiv är du till Grand Samarkand som mötesplats?  

16 31%       Mycket positiv

25 48%       Ganska Positiv

10 19%       Inte särskilt positiv

1 2%       Inte alls Positiv

Fråga  16 Hur positiv är du till Växjö centrum som mötesplats?  

24 46%       Mycket positiv

25 48%       Ganska Positiv

3 6%       Inte särskilt positiv

0 0%       Inte alls Positiv

Fråga  17 Hur stor betydelse har tidsfaktorn när Du ska handla? 

15 29%       Mycket stor betydelse

24 46%       Ganska stor betydelse

8 15%       Viss betydelse

5 10%       Inte alls stor betydelse

Fråga  18 Hur benägen är Du att köra/åka bil när Du ska handla? 

21 40%       Mycket benägen

16 31%       Ganska benägen

14 27%       Inte särskilt benägen

1 2%       Inte alls benägen

Fråga  19 
Hur stor betydelse har parkeringsmöjligheterna när Du väljer var du ska 
handla? 

26 50%       Mycket stor betydelse

15 29%       Ganska stor betydelse



 
 

8 15%       Viss betydelse

3 6%       Inte alls stor betydelse

Fråga  20 Vilken uppfattning har du om parkeringsavgifterna i Växjö centrum? 

2 4%       Mycket rimliga

9 17%       Ganska rimliga

24 46%       Inte särskilt rimliga

17 33%       Inte alls rimliga

Fråga  21  I hur stor utsträckning cyklar Du till där Du ska handla? 

2 4%       I mycket stor utsträckning

12 23%       I ganska stor utsträckning

16 31%       I ganska liten utsträckning

22 42%       I ingen utsträckning alls 

Fråga  22  I hur stor utsträckning åker Du kollektivtrafik till där Du ska handla? 

3 6%       I mycket stor utsträckning

3 6%       I ganska stor utsträckning

20 38%       I ganska liten utsträckning

26 50%       I ingen utsträckning alls 

Fråga  23  I hur stor utsträckning går Du till där Du ska handla? 

6 12%       I mycket stor utsträckning

13 25%       I ganska stor utsträckning

17 33%       I ganska liten utsträckning

16 31%       I ingen utsträckning alls 

Fråga  24 Hur stor betydelse har möjligheten att kunna handla under tak? 

25 48%       Mycket stor betydelse

15 29%       Ganska stor betydelse

8 15%       Viss betydelse

4 8%       Inte alls stor betydelse

Fråga  25 I vilken utsträckning är Ditt val av handelsplats väder/säsongsberoende?  

6 12%       I mycket stor utsträckning

21 40%       I ganska stor utsträckning

18 35%       I ganska liten utsträckning

7 13%       I ingen utsträckning alls 

Fråga  26 På sommarhalvåret handlar DU vanligast på?  

9 17%       Grand Samarkand

23 44%       Växjö centrum

20 38%       Lika ofta

Fråga  27 På vinterhalvåret handlar Du vanligast på? 

26 50%       Grand Samarkand

9 17%       Växjö centrum

17 33%       Lika ofta

Fråga  28 Hur stort värde anser DU ett levande centrum har för Växjö? 

35 67%       Mycket stort värde

12 23%       Stort värde

5 10%       Ganska stort värde

0 0%       Lågt värde

Fråga  29 Hur stort värde anser Du externa köpcentrum har för Växjö? 



 
 

14 27%       Mycket stort värde

18 35%       Stort värde

18 35%       Ganska stort värde

2 4%       Lågt värde

Fråga  30 Var lämnades enkäten ut 

26 50%       Grand Samarkand

26 50%       Växjö centrum

Fråga  31 När lämnades enkäten ut 

26 50%       Förmiddag

26 50%       Eftermiddag

   

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Bilaga 3 – Intervju med Jennie Rungegård  

 

Vad är Växjö Citysamverkan? 

Vi är ett aktiebolag och vi ägs till lika del av Växjö Kommun, näringsidkarna i city och fastighetsägarna i 

city- så de äger 33 % var.  Näringsidkarna är idag uppemot 180 medlemmar och det är allt ifrån butiker, 

banker, frisörer, restauranger, caféer - det är väldigt spritt egentligen. Alla som har någon form av 

verksamhet i city är välkomna som medlem.  Fastighetsägarna är de största i staden och sen är det 

några små som också är med. Det är sammanlagt 23 fastighetsägare som idag är medlemmar. Vi träffas i 

styrelsen där det finns fyra representanter från varje ben, så man har lika många representanter. Sen 

har vi ett antal olika arbetsgrupper med olika sammansättningar beroende på vilken fråga som 

behandlas.  

 När grundades ni och vad var bakgrunden till att ni grundades? 

Vi grundades 2007. Anledningen var egentligen en generellt ökad konkurrens.  Det var när Steen och 

Ström skulle bygga ett externt köpcentrum där Arenastaden ligger. Nu blev det inte så, utan nu fick vi 

Samarkand istället. Man kan se att vi har uppnått mycket på dem här fem åren och att city har stärkts 

väldigt mycket.  Det ser man också väldigt mycket på andra städer som inte har en fungerande centrum 

organisation när dem får externhandel.  

Var det kommunen som tog initiativ? 

Det var en kombination, fastighetsägarna var också väldigt drivande.  

Fanns det någon modell?  

Vi kikade lite på Malmö.  Det som är unikt med vår organisation är att näringsidkarna är hävstång. Så om 

jag säger att vi får in 3000 kronor från näringsidkarna, så skjuter fastighetsägarna och Kommunen till lika 

mycket. Så man bidrar ekonomiskt lika.  

Hur många anställda har ni och hur ser din arbetsbeskrivning ut? 

Jag jobbar heltid, jag har också en kollega som jobbar 75 % som fungerar som en assistent, och hjälper 

mig med allt möjligt egentligen. Sen har vi en kille som är projektledare för Karl-Oscardagarna som 

driver hela det projektet, som också ligger under oss. Det är väldigt spretigt och väldigt, väldigt 

varierande arbetsuppgifter som jag har. Men vårt uppdrag är kort och gott att stärka och utveckla Växjö 

City. Vi ska skapa förutsättningar för en gynnsam utveckling för handeln och för att fastighetsvärdarna 

stärks. I samverkan med andra bidrar vi till att staden och kommunens attraktionskraft ökar. Det är 

väldigt diffust många gånger.  

 

 



 
 

Hur ser situationen för Växjös centrumhandel ut idag? 

Mediebilden vid årsskiftet var väldigt negativ, så är det inte idag. Det har vi lyckats vända måste jag säga, 

nu är det snarare tvärtom.  När jag kom in vid årsskiftet var det väldigt röda rubriker och det stod om 

butiksdöd. Så fort det var ett reportage och de skulle visa en bild från city så visade de kanske ett 

skyltfönster där det stod ”Butiken upphör - 70 % utförsäljning”  så de visade en väldigt negativ bild. Jag 

upplever att media var väldigt vinklade. Vi har jobbat mycket med att försöka lyfta upp och visa på alla 

dem verksamheter som går bra i city. Det är egentligen det vi har jobbat väldigt mycket med under året 

och nu har de ju gett frukt. För idag ser man en annan bild av city. Det är som med den här 

söndagssatsningen som vi nu har gjort . Tillgängligheten blir ju allt viktigare, det är ju både externhandel 

och konkurrens från andra städer och andra försäljningskanaler. E-handeln växer och då är 

tillgängligheten avgörande, att vi har öppet när kunderna är lediga och kan komma och handla. Och det 

har ju fått en väldig bra start, och det pratas också mycket om det i media. Det är mycket positivt som 

skrivs för närvarande. Tidningar, radio och tv ringer ibland till och med själva och säger - vad kul, vi har 

hört att det gått så bra, kan vi komma och intervjua er om vad ni har gjort och hur ni har jobbat med det 

här. Vi får också credit från andra städer runtomkring för den här lyckade satsningen.  Det är så 

påtagligt, för det var en kund som hade kommit in i en butik för några veckor sedan och hade sagt – Vad 

roligt att det går bra för city nu, då kan man komma hit och handla igen.  Så mediebilden är extremt 

viktig.  

Det ser bra ut och det känns positivt i city, vi är på rätt väg.  Det var flera faktorer som påverkade 

samtidigt, vi tappade i försäljning och vi tappade besökare 2011. Växjö hade förmånen att få ett 

fantastiskt fint externt köpcentrum uppe på Samarkand som öppnade, konjunkturen spelar också en 

stor roll, det är tufft för handeln överallt inte bara i Växjö utan även i Sverige och Europa. Sen hade vi 

även en riktig dålig vinter förra året och det påverkade också naturligtvis eftersom det är en viktig del av 

årets försäljning. Så det var många faktorer som påverkade att vi hade det tufft.  Vi har hittat en ny nivå 

och flera har egentligen börjat klättra upp, jag får ändå säga att det är ganska tidigt för det tar ju tid 

innan man återhämta sig när man får externhandel. Det ser ljust ut och de allra flesta är positiva i city.  

Ni är på en lägre nivå än tidigare men med en stark formkurva? 

Ja, precis. Det finns indikationer på att kurvan har börjat vända uppåt och det är det viktiga.  

Hur har ni påverkats av den framväxande externhandeln, främst av öppningen av Grand Samarkand? 

Om man ser Grand Samarkand som en konkurrent, så är det positiva med konkurrens som alltid - att det 

behövs. Det tvingar den enskilda näringsidkaren att hela tiden blir bättre. Vi har lite åkt på ett bananskal 

här i Växjö tidigare. Vi har inte haft någon vidare konkurrens och har alltid haft väldigt högt 

handelsindex, och man har inte behövt bemöda sig speciellt mycket för att sälja. Helt plötsligt så finns 

en annan konkurrenssituation vilket gör att varenda butiksägare och butiksbiträdde måste tänka till - 

Hur bemöter vi våra kunder och hur exponera vi våra varor, vilka grejer är det vi ska sälja i butiken och 

så vidare. Du måste se över hela ditt utbud. Det gör också att vi blir bättre. Det är roligt för vi får en 

positivspiral i och med att visa butiker är dubbel etablerade. Har de en ny fräsch butik på Samarkand vill 

dem naturligtvis inte vara sämre här i stan, då börjar dem renovera och fräscha upp sina butiker.  



 
 

Tidigare har det varit ett väldigt högt tryck på lokaler i Växjö city, nu har det släppt lite. Vi har inte 

mycket lediga lokaler, med det finns iallafall utrymme och det bidrar till att butiker inom stadskärnan 

börjar flytta runt. Helt plötsligt får jag tillfälle, om jag kanske vill växa, att hitta en lokal som passar min 

verksamhet lite bättre, och så får jag lite större yta. Det kan också vara tvärtom att jag kanske vill drar 

ner eller byta läge i stan.  Det sätter också naturligtvis lite press på fastighetsägarna, att dem måste hålla 

lokalerna fräscha och hela den biten. Så det för med sig väldigt många positiva bitar. Sen är Samarkand 

positivt för Växjö som helhet, och naturligtvis är vi glada att det ligger i Växjö och inte i Ljungby, Älmhult 

eller någon annanstans.  Vi är ju stolta över Samarkand och vi vill ju dra så mycket folk som möjligt till 

Växjö utifrån, och det behöver vi jobba med. Vi ser också att Växjö har ett ökat handelsindex nu under 

2012 mot vad vi haft tidigare, så det är klart att vi drar mer folk utifrån.  

Vilka fördelar ser du att Grand Samarkand har i konkurrensen med centrum? 

Samarkands fördelar är att det är mer kompakt, det är ju mindre och det har inte lika många butiker 

som här, vilket gör att det är mer kompakt. Har du brottom och ont om tid går det snabbare att springa 

runt där. Däremot har vi i city ett mycket större utbud, fler butiker och också varvat på ett annat sett 

med caféer, restauranger, tjänsteföretag, banker osv. Så det gör att det tar lite mer tid.  Det är i så fall 

fördelen med att handla på Grand Samarkand som jag ser det. 

 I city har du däremot valmöjligheten genom som sagt ett bredare utbud, du har en helt annan typ av 

utbud eftersom vi har så mycket annat än bara shopping, du kan göra en del tjänster, det finns frisörer, 

naprapater, fotvård, banker, tandläkare, allt mellan himmel och jord finns egentligen i stadskärnan. Det 

är också det som är grejen, en stadskärna är så mycket mer än bara shopping. I stadskärnan lever folk, 

arbetar och umgås på ett helt annat sätt och utvecklingen går också mot att folk umgås mycket mer ute i 

det offentliga rummet. Sen är det så att i stadskärnan har du också valmöjlighet, du kan välja att gå ute 

om du vill, när det är jul exempelvis och är det ju fantastiskt att gå ute med julbelysning och 

marschallerna för att sedan komma in på ett café och värma dig. Vi har valmöjligheterna också genom 

att vi har två fina gallerior, du kan om du vill handla ute eller inne.  

Tror du Grand Samarkand kommer att satsa mer på det som du ansåg var centrums fördelar? 

Grand Samarkand är ju duktiga på det, men vi kan ju aldrig bli som ett externt köpcentrum och ett 

externt köpcentrum kan aldrig bli som en stadskärna. Så vi har två olika funktioner men jag tycker ändå 

att de är duktiga på att jobba med vissa av dem bitarna, kulturen börjar de också tillviss mån anamma, 

för den är ju väldigt stark i city och Växjö är ju en extrem duktig med musik och teater. Tittar man på 

andra kulturella bitar har vi naturligtvis ett helt annat utbud. Och just att man kan kombinera det i city 

tycker jag är citys fördel.  Att du kan gå och shoppa, gå på bio, du kan gå ut och leka i lekparken och sen 

gå att handla efteråt, du kan träffas och ta en kaffe med dina vänner och gå på teater efteråt. Så det 

finns så många kombinationer i stadskärnan.  

Varför är det viktigt med ett levande centrum för Växjö? 

Ett levande centrum är viktigt därför att det är stadens hjärta, ett Växjö utan ett levande centrum är 

ingen attraktiv stad och så är det oavsett vilken stad du tittar på. Det är avgörande för staden och 



 
 

Kommunens attraktionskraft att vi har ett levande och attraktivt centrum.  Så det är jätteviktigt för alla 

och inte minst för Samarkand, för alla aktörer i stan är det egentligen viktigt med ett levande centrum.  

Tror du att den amerikanska centrumutvecklingen är en möjlig utveckling för Sverige? 

Nej, de har en annan uppbyggnad, en annan gatustruktur egentligen.  Så dit skulle vi egentligen inte 

kunna komma för vi har ändå så pass mycket boende i city än vad du har i USA. Och där ser man även att 

det börjar svänga tillbaka. Nu börjar det gå mot centrum igen och det finns många så kallade ”Ghost 

malls” som står helt tomma ute i externhandeln. En viss förflyttning däråt, visst så är det, det byggs 

väldigt mycket externhandel men jag tror inte att det kommer att bli som i USA.  

 

Vilka faktorer tror du påverkar mest när det gäller människors handelsvanor? 

Det finns ju olika typ av shopping. Nyttoshoppingen den här som du måste göra, du måste handla mat 

eller köpa ett par kalsonger eller var det nu kan vara. Sen är det nöjesshoppingen och det är naturligtvis 

helt olika faktorer som påverkar där . För nyttoshoppingen är tidsaspekten viktigare än för 

nöjesshoppingen, där har väl den inte så stor betydelse egentligen.  För nöjesshoppingen tror jag att det 

är utbudet, upplevelsen, atmosfären, stämningen, som sagt helheten vad du får med för mervärde. Där 

du då får med kultur och där du kan uträtta dina ärenden spelar ju också stor roll när det gäller 

nöjesshoppingen.   

Vad har ni för utvecklingsstrategier för att stärka centrums attraktionskraft? 

Vi jobbar mycket med den fysiska miljön, att hela tiden utveckla den i själva stadskärnan, där är 

Bländapassagen är ett lysande exempel som var klart i december för ett år sedan. Vi gjorde glaskonsten 

på sandgärdsgatan och jobbar nu med Norrgatan för att fräscha upp den. Stortorget håller på att bli en 

mötesplats, för vi kan tycka att vi utnyttjar våra torg lite för dåligt, det är parkering på dem idag. Så det 

ska bli en mötesplats och mötesplatser fyller en väldigt stor funktion, som sagt trenden går där åt att vi 

vill träffas ute i det offentliga rummet på ett annat sätt och det måste vara trevlig miljö, så där vill vi 

skapa fler offentliga mötesplatser. Willians park är också ett bra exempel på en ny mötesplats där det 

ofta är mycket folk och du kan sitta på bänkar och andra uppbyggda sittplatser. Så det är naturligtvis en 

del. I fysisk miljö ingår egentligen också fastighetsvård kan man säga, så vi har väldigt engagerade och 

duktiga fastighetsägare som jobbar själva med att fräscha upp, för det du ser är också viktigt. 

 Sen är det naturligtvis alla aktiviteter, allt det vi gör i city för att det ska kännas som att det händer 

saker. Det händer väldigt mycket. Ett problem, höll jag på att säga, är att det är så mycket som händer 

att det är svårt att föra ut budskapet. För vi är väldigt duktiga i Växjö generellt på att skapa aktiviteter 

och som sagt det händer framförallt mycket inom kultur och sport och ibland blir det nästan o 

greppbart. Även för oss boende men framförallt för besökare, det gäller att försöka paketera och få ut 

budskapet till våra besökare. Etableringar är också naturligtvis en utvecklingsstrategi, vi försöker få in 

fler intressanta etableringar i stadskärnan.  Befolkningen växer ju och vi ska vara 100 000 år 2030 och 

Växjö är väldigt snabbt växande. Så det ställer naturligtvis också krav på ett ökat utbud . Vi vill ha ett 



 
 

breddat city, det är fortfarande ett ganska stort fokus på storgatan.  Vi vill bredda det och det är lite det 

som är tanken bakom Blenda passagen och sandgärdsgatan, samt att man fräschar upp mellangatorna - 

klostergatan, bäckgatan också. För att göra att vi kan dra ut det på ett större område och få ett ännu 

bättre utbud.  

Är det viktigt med fler bostäder för att stärka centrum i konkurrensen?  

Det är viktigt, det är jätteviktigt med fler bostäder. Kanske framförallt för att få mer liv dygnet runt. För 

det är också det vi vill, vi börja ju leva mer och mer kontinentalt så att säga. Man äter mer ute, man 

vistas mer ute, vi vill vara ute mer på kvällar och även helger och då är det naturligtvis egentligen en 

förutsättning att det bor fler människor i stan också för att få det.  

Hur arbetar ni med marknadsföringen? 

Vi jobbar egentligen både genom att skapa vissa aktiviteter men också genom att försöka hoppa på allt 

som bjuds, för det händer väldigt mycket som någon annan arrangera, om jag nu får utrycka mig så . För 

oss är inte det viktiga att det är vi som ska stå bakom, utan det viktiga är att det är någon som gör att 

det händer saker, sen vem som gör det spelar ingen roll för vi vill hoppa på och göra det bästa möjliga av 

det ifall det gynnar våra medlemmar.  

Det är både att skapa aktiviteter och marknadsföra och försöka paketera det . Sen behöver vi nog bli lite 

tuffare i marknadsföringen också.  Exempelvis med vår satsning på söndagsöppet, vi är ju över 100 

butiker, restauranger och caféer som har söndagsöppet. Det finns ju inte någon stad i Småland, inte 

någon i närheten över huvudtaget, det är Malmö som har det, Göteborg har det, du har ingen stad där 

emellan som egentligen har det, så vi är ju väldigt unika på den punkten för att vara en stad i den 

storleken och det behöver vi bli mycket bättre på att tala om.  

Arbetar ni med marknadsföring även utanför Växjö? 

Vi har ungefär en tio mils radie och vi känner att vi skulle vilja nå ännu längre ut också. Det förs lite 

diskussioner just nu om hur vi ska marknadsföra Växjö som helhet, mer som ett destinationstänk. För vi 

är så många aktörer idag som jobbar på olika sätt, det finns vi och så har vi Växjö & Co som också sitter 

här i korridoren, som jobbar med att skapa stora evenemang och stora idrotts events. Sen har vi andra 

handelsområden som är duktiga på att marknadsföra sig, vi har arenastaden, vi har ett fantastiskt 

campus och universitet som är väldigt duktiga på det som dem gör. Vi behöver ta ett helhetsgrepp där vi 

paketera allting. Sen kanske inte alla ska vara med och marknadsföra sig i alla frågor men vi behöver gå 

ihop för att få det att synas i ett litet större område, för alla sitter med en begränsad budget och det 

tittar vi på just nu är hur vi kan göra det tillsammans. För det är det som är det övergripande målet, att 

naturligtvis dra fler besökare till Växjö som helhet. Och jag vill självklart ha dem till city.  

Hur jobbar ni specifikt med att dra dem till city? 

Det är både som sagt att det ska hända spännande saker, och det händer ju väldigt mycket hela tiden i 

city, olika aktiviteter. Sen jobbar vi mycket med tillgängligheten, det ska bli enklare att ta sig hit, oavsett 

om du kommer med bil, eller om du går eller cyklar. Det ska vara säkert, det ska kännas tryggt att gå på 



 
 

stan och naturligtvis trevligt och mysigt när du är här.  Den här upplevelsen, nu är vi tillbaka på 

aktiviteterna, men det är en upplevelse att komma till Växjö city. Sen är det en hel del mervärden som vi 

skapar med lite ny tänk, som det är konceptet med ”barnets bästa” vi jobbar mycket med familjer 

överhuvudtaget för att göra det ännu enklare för familjer att vistas i city, så där har vi ett koncept där 

det finns gratis blöjor och barnmat etc. och leksaker på tolv stycken restauranger och caféer runt om i 

stan. Vi har också gratis barnpassning med olika utvecklande aktiviteter för barnen varje helg. Så det 

händer mycket för barnen i city varje helg, så det är ett koncept som egentligen gör det enklare i ett 

marknadsföringskoncept kan man säga.  

Hur arbeta ni med att öka centrums tillgänglighet? 

Det vi jobbar med just nu är förbättrad information än tidigare, vi har inget parkeringsproblem i city 

utan vi har ett informationsproblem kring parkeringarna.  Folk vet inte om vad parkeringarna finns och 

vad dem kostar, så nu ska det sättas upp skyltar till våra stora Zon-2 parkeringar.  Där tar det en minut 

eller två till storgatan, och ska du gå ett par timmar och handla så spelar det ingen roll, då kan du gå den 

minuten också. Om du däremot ska in ett snabbt ärende spelar det kanske heller ingen roll om du får 

lägga en tia eller femma i parkeringsavgift när du bara ska springa in och hämta något, och det finns 

vissa korttidsparkeringar också. Den informationen behöver vi nå ut med, att det kostar fem kronor i 

timmen, 30 kronor i dygnet, och att dem är gratis både lördagar och söndagar. Det är också gratis i zon 

1,inne i smeten på söndagen, men även på lördagen är dem stora parkeringarna gratis. Så en viktig är att 

sätta upp skyltar med förbättrad information. Så där ökar vi tillgängligheten ganska mycket. Vi jobbar 

också hela tiden med att försöka få ut det buskapet, just om gratis parkering.  

Hur ser era strategier ut när det handlar om butikmix och nyetableringar? 

Vi har förmånen i city att vi kan vara väldigt breda, i en stadskärna har man ju andra möjligheter än vad 

man har i exempelvis i en galleria eller i ett köpcentrum.  För där har dem en fast hyresnivå och den är 

högre beroende på olika faktorer.  Vi har olika lägen i city vilket också gör att vi får olika hyresnivåer 

betroende på vart det ligger.  Vi har ju både de stora kedjorna samtidigt som vi har dem här små unika 

och personliga butikerna.  Visa av dem har styrkan att ligga på storgatan och andra, kanske de flesta av 

dem här mindre butikerna ligger på en annan mindre gata som tillexempel sandgärdsgatan eller någon 

av tvärgatorna. Det är viktigt att vi behåller den mixen, vi behöver dem stora starka för dem är dragare.  

Att du får det här lilla unika som inte finns i ett storköpcentrum är viktigt, det upplevs som ett mervärde 

och det är också därför man åker till city. Vi vill ha mer av bägge delar. Vi är väldigt duktiga vi ligger högt 

om du tittar på de flesta rankingarna. För att vara en stad i denna storlek har vi väldigt bra etableringar 

och jag tror också att vi kommer att få fler etableringar. Man kanske väljer storstäderna först Stockholm, 

Göteborg, Malmö sen ligger Växjö ganska högt upp. Vi ska givetvis jobba med att få fler och en bra 

etableringar hit.  

Hur arbetar ni för att stärka centrum som mötesplats? 

Vi jobbar hela tiden med mötesplatser och vi har också flera platser där människor tycker att det är 

trevligt att vistas ute.  Sen har vi också sådana ställen inomhus, jag tänker på våra kulturella 

institutioner, vi har biblioteket, konserthuset och konsthallen. Jag menar bara ett sådant ställe som café 



 
 

de luxe, där har vi också mycket evenemang där många människor samlas av olika anledningar . Där är vi 

väldigt duktiga, det gäller att jobba med mötesplatser i det offentliga rummet både inomhus och 

utomhus. 

Jobbar ni olika med konkurrensen beroende på säsong? 

Nja, det är snarare att vårt budskap ser lite olika ut. Vi kanske inte har samma marknadsförings budskap 

nu vid julen som vi har på sommaren. Vi är unika med att ha så många uteserveringar, nu var det över 

30 stycken i år, och det har växt snabbt de sista åren, det bara blomstra upp med restauranger, caféer 

och uteserveringar.  Så det är väldigt positivt, för det är många som kommer till city just av den 

anledningen att få sita ute i solen och njuta av sin kalla öl. Så det är klart att vi riktar budskap men 

egentligen inte mer än så.  

Är det någon skillnad i försäljningen beroende på säsong? 

Nej, en annan aspekt att Växjö tillbaka i tiden inte har varit en sommarstad. Så somrarna har varit dåliga, 

men det bli bättre och bättre.  Vi ska jobba med att få hit mer turister med det är mycket, mycket bättre 

nu än vad det har varit innan. Men det finns så klart en bit kvar att gå, men där bidrar alla dem 

evenemangen som ligger på sommaren som exempelvis allsången och Karl-Oskar . Det går inte säga att 

försäljningen är sämre då eller då. Om vi tittar på december så är det handlarnas viktigaste månad, och 

som sagt julstämningen i city är ju svår slagen, så där går inte direkt dra några paralleller heller.  Det är 

rätt jämnt fördelat över året.  Sen är det alltid en vis skara som alltid finns här, de som jobbar och bor 

här, jag vet inte hur många kontor och hur många arbetande vi har i city men det är väldigt många, så vi 

har ändå alltid flödet och den handeln i city.  

Hur arbeta ni med trivsel nivån? 

Det är en kombination av allt det här vi har talat om. Det är mötesplatser, det är den fysiska miljön och 

byggnader. Det man kan tillägga är naturligtvis att vi jobbar med våra butiker och restauranger och 

caféer, att man ska ta emot våra besökare på bästa sätt för det är ju också viktigt för trivseln. Sen 

naturligtvis hur man bli mottagen, och hur vi hjälper varandra i city. Om du kommer in och vill handla en 

skjorta på ett ställe, och den inte finns, att han faktiskt hjälper dig med att tala om vart den finns.  Det är 

så många små saker som påverkar vilken upplevelse du får. Så där försöker vi se till helheten och 

påverka alla dem faktorer som kan ge dig en bättre upplevelse av city eller som sagt öka trivselnivån.  

Hur tror du centrum kommer att utvecklas i framtiden? 

Jag tror det fortsätter uppåt. Absolut. Med ett större utbud, bredare – lite mer av allt. Och som sagt att 

vi behåller även det här fina kulturella utbudet som vi har, men kanske att vi blir bättre på att paketera 

det, för att det egentligen ska vara enklare att få en bild av vad det är vi erbjuder i city.  

 

 



 
 

Tror du att Växjö kommer fortsätta växa som handelstad och få ännu mer nyetableringar, samt 

fortsätter att locka folk utifrån? 

Absolut, det är jag helt övertygad om. Det finns egentligen inget som tyder på något annat, och vi ligger 

väldigt bra till.  Vi hade ju den sjunde största handelsökningen i Sverige nu, och då ligger det efter 

storstäderna och gränshandelsstäderna . Vi ligger även bra till i de allra flesta mätningarna. Vi är ju den 

fjärde största ekonomiska tillväxtregionen, vi även högsta söktrycket på universitetet för tredje året i 

rad. Nu gäller det bara att kunna ta hand om studenterna också så vi får ner dem till city. Så det finns ju 

inget som tyder på något annat än att Växjö skulle fortsätta ha en positiv utveckling.  

 

 

 

 

 

 

  



 
 

Bilaga 4 – Intervju med Mats Jäderberg  

 

Vad är Eurocommercial och Jones Lang LaSalle AB? 

Eurocommercial är ett holländskt fastighetsbolag som äger köpcentrum i Sverige, Frankrike och Italien 

och är en av Europas största fastighetsägare. I Sverige äger de elva stycken köpcentrum och gallerior. 

Jones Lang LaSalle är ett förvaltningsbolag. Eurocommercial har en liten tight organisation för Sverige i 

Stockholm och de använder Jones Lang LaSalle när det gäller all förvaltning, ekonomisk förvaltning och 

centrums chefskap ute på varje köpcentrum och galleria i Sverige. Så de har inte den organisationen 

inom Eurocommercial utan de köper de tjänsterna av Jones Lang LaSalle. Min roll som centrumchef 

innebär att jag jobbar 80- 85% direkt mot fastighetsägaren, den övriga tiden jobbar jag mot Jones Lang 

LaSalle. Jones Lang LaSalle hantera all hyresadministration, alla hyresaviseringar, rapporter, ekonomiska 

underlag och så vidare från hyresgästerna till Eurocommercial, även hyresavtalsadministration.  Jag är 

anställd på Jones Lang LaSalle som centrumchef precis som mina kolleger på de övriga köpcentrumen. 

På Samarkand äger Eurocommercial fastigheterna fram till gränsen till Ica Maxi. Ica Maxi, Team Sportia 

och Hööks ägs istället av fastighetsbolaget Alecta, så det är ett annat förvaltningsbolag som förvaltar de 

fastigheterna.  

Hur ser din arbetsbeskrivning ut? 

Den övergripande uppgiften är att förvalta och utveckla Grand Samarkands kommersiella delar för 

fastighetsägarna. Det finns tre viktiga hörnstenar i rollen som centrumchef. Den ena delen är att ta hand 

om besökarna, den andra delen är att ta hand om butiksägarna och den tredje delen är att ta hand om 

fastighetsägarna.  Huvudsakliga arbetsuppgifter är att förhandla med nya och befintliga hyresgäster, att 

ha regelbundna möten med hyresgästerna samt ha det övergripande ansvaret för all marknadsföring. 

Arbetsbeskrivningen innefattar även att leda, övervaka och göra research vid planering och utförning av 

olika saker. Den innefattar även att ge professionella råd för de kommersiella delarna på Grand 

Samarkand, så väl kortsiktiga som långsiktiga.  

Jag ska även ha en bild av hela Växjös utveckling och leverera rapporter och fakta. Utöver att jag är 

centrumchef på Grand Samarkand är jag även chef på en galleria i Karlskrona, samt ansvarig för 

Eurocommercial i Halmstad . Så jag ansvarar sammanlagt för tre stycken köpcentrum/gallerior. 

Hur samverkar de olika aktörerna på Grand Samarkand och på Samarkandområdet? 

Vi jobbar med parkeringar och alla dem delarna. Sen har vi även ett samarbete där vi jobbar ut mot 

kunderna. Grand Samarkand är en del av Samarkands handelsområde som i sin tur är en del av Västra 

marks handelsområde. Västra mark handelsområde består av Samarkands handelsområde, I11 

handelsområde och Västerport. Vi har inget samarbete över handelsområdena, vi träffas däremot ett 

par gånger om året och diskuterar hur handeln i Växjö tillsammans med turism-, restaurang- och 

hotellnäringen osv.  kan vara en del av att stärka Växjö som destination.  

 



 
 

 

Hur ser situationen för Grand Samarkand ut idag? 

Vi har haft ett fantastiskt 2012. Man kan börja med att vi i slutet av 2011 blev valda till Sveriges bästa 

köpcentrum. I början av 2012 blev vi även valda till Nordens bästa köpcentrum och nu i höstas fick vi en 

oerhört positiv utmärkelse när vi blev utsedda till årets marknadsförare i Kronobergs län. Vi hade en 

målsättning när vi öppnade i april 2011 att vi vid tredje året skulle nå ett besöksantal på cirka fyra 

miljoner besökare.  Det gjorde vi redan år ett, och det har fortsatt att öka på ett fantastiskt sätt. Vi tror 

nog att vi redan år 2013 ska kunna hamna på ungefär 4.2 miljoner besökare. Vi har plus i besöksantalet 

och vi har plus i omsättningstal. Detta innebär att vi kan se på många av våra större kedjor att våra 

butiker går bättre än kedjorna totalt i landet.  

Hur upplever du konkurrensen med cityhandeln i Växjö? 

Jag ser egentligen inte Växjö city som en konkurrent, jag ser det istället som ett komplement till 

handeln. Där konsumentens behovsbild påverkar att konsumenten i vissa lägen väljer en city butik och i 

andra lägen väljer Grand Samarkand. Jag ser nog istället att det är viktigt att vi tillsammans skapar en 

styrka för Växjö. Och ut efter det kan locka fler besökare utanför Växjös närområde att komma till Växjö, 

och då är både Växjö city och Grand Samarkand en viktig del av besöksnäringen. 

Hur upplever du konkurrensen med annan externhandel i Växjö? 

Det är samma sak med externhandeln, det stärker upp. Tar vi till exempel I11-området där vi har fått in 

Lager 157, vi vet att Stadium Outlet kommer öppna där i mars månad. Det stärker egentligen inflödet 

utifrån genom att Växjö som handelsstad blir starkare och det kommer gynna framförallt oss här på 

Grand Samarkand. Åker man från Älmhult eller från Ljungby hit och besöker till exempel I11 så är det 

lätt att dem åker hit också för att äta, fika eller shoppa. 

Varför är det viktigt med externhandel för Växjö? 

Externhandeln är ju en utveckling som har brett ut sig i Sverige sen många år tillbaka och så även ute i 

Europa.  Jag tror att det är ett sätt att öka tillgängligheten för besökarna. Ska man idag som Växjö 

Kommun vara konkurrenskraftig och behålla och öka konsumtionsinflödet behöver man externhandel.  

 Man pratar om handelsindex vilket är intressant att jämföra med. Jag jobbar nu parallellt med Halmstad 

som inte har ett stort härligt köpcentrum som Grand Samarkand. Jämför vi handelsindex så tror jag att 

Halmstad har ett handelindex på 114 och Växjö ett handelsindex som närmar sig 140. I Halmstad har 

man inte lyckats komplettera citykärnan med ett stark externt köpcentrum vilket hade möjliggjort för 

Halmstadborna och Hallänningarna att handla och hitta hela sitt utbud i Halmstad. Nu åker de istället till 

exempelvis Helsingborg eller andra ställen i närområdet.  

Handeln är tillsammans med andra delar, till exempel arenastaden, kulturen och universitetet viktigt för 

att stärka destinationen Växjö. Där är handeln lika viktigt som någonting annat och då är det viktigt för 

staden att ha alla delar av den. 



 
 

Tror du att cityhandeln är på väg uppåt i Växjö? 

Jag tror det.  Men det handlar också om, som för alla enheter att man måste ha en mötesplats som är 

tillräckligt attraktiv för oss konsumenter.  Det ska vara en butik och mötesplats som vi vill berätta för 

våra vänner och bekanta om att här måste du in och shoppa eller fika eller något annat. Det är många 

delar i marknadsmixen som måste fungera i en butik för att du ska välja den oavsett vad den är 

placerad. Idag är vi jättesnabba med att välja bort sådant vi inte gillar.  

Alla butiker måste sträva efter att komma så högt upp på din och min inköpslista som möjligt för att vara 

det mest attraktiva inköpsstället. Därför gäller det för alla butiker att de är fräscha, har en bra personal 

och att de har ett sortiment som tilltalar dig och att miljön känns trevlig och trivsam. Det är det som är 

avgörande om jag ska lyckas eller inte, inte cityhandel eller externhandel utan det är mitt butikskoncept 

som är det viktigaste.  

Tror du att Grand Samarkand har medfört att Cityhandeln har tvingats förbättra dessa faktorer? 

Ja, det har väl aktualiserat nödvändigheten av att de måste investera för att förbättra sin attraktivitet. 

Du kan som exempel se Kapp-Ahl som bygger nytt och fräscht i centrum och förändrar och byter läge. 

Det tror jag är en del av att man känner att det är viktigt att göra det här. MQ nere i city förnyade sin 

butikslokal i samband med att MQ kom upp här uppe. Hemtex har också fräschat upp sig och förändrat 

butiksläge. Det är viktigt att man är aktiv i centrum och inte bara vänta och se hur det går. Det gäller att 

vara på hela tiden, precis som här. Du väljer ju bort butiker här uppe också. Sen underlättar det ju att 

det alltid är varmt här uppe, det snöar inte här och det regnar inte här och det är en härlig miljö och en 

otrolig trivsel. Det är en härlig miljö att vistats i här på Grand Samarkand och det underlättar och ger 

fördelar till oss helt klart.  

Vilka faktorer tror du påverkar mest när det gäller människors handelsvanor? 

Tiden är också en faktor som påverkar. En barnfamilj ska idag hinna med både logistik och köra barn till 

idrottsträningar så tiden en viktig del. Tiden och öppettiderna är en viktig del. Sen är det som vi har 

pratat om innan, att det är viktigt att ha allt under ett tak, det sparar tid och det underlättar för dig.  

Vad har ni för utvecklingsstrategier för att stärka Grand Samarkands attraktionskraft? 

Vi tittar hela tiden konceptmässigt, vad kan vi komplettera med. Vi har till exempel Expert som nu gick i 

konkurs och det är klart att vi tittar på hur vi kan utveckla den butikslokalen, vilka olika koncept skulle 

kunna komma in där och vilka är intresserade. Vi tittar på befintliga butikskoncept, alla går inte lika bra, 

så är det ju. Då tittar man om det finns möjligheter att komplettera med något nytt som kan växlas ut 

med något annat.  Sen jobbar vi kraftfullt med vår marknadsföring för att bygga relationer med våra 

kunder så att dem trivs och mår väl här uppe.  

 

 

 



 
 

Vilka fördelar ser du att Grand Samarkand har i konkurrensen med centrum? 

Öppettiderna och att allt är under ett tak, att det är gratis parkeringar och att det är lättillgängligt. 

Fördelen med Grand Samarkand är att det är ett halvexternt köpcentrum till skillnad från många andra 

städer som har externa köpcentrum. Jag menar, går vi i rask takt är vi nere i centrum på 25 minuter, till 

skillnad från i andra städer där du måste ha bil för att förflytta dig. Det är väldigt nära, det nästan växer 

ihop.  

Vilka fördelar ser du att centrum har i konkurrensen med Grand Samarkand? 

City har fördelarna när solen skiner och det är härligt att kunna sitt ute på till exempel ett café eller gå 

en vacker sommardag på storgatan och flanera. Den delen kan inte vi uppnå på samma sätt på ett 

köpcentrum.  

Ser du att handeln är säsongsbetonad? 

Nej, jag tror att kunderna hittar sitt favoritval. Jag tror idag att Grand Samarkand är den stora 

huvudmassans favorit val.  Väljer man inte Grand Samarkand så väljer man city på grund av att det finns 

butikskedjor som inte finns här uppe till exempel Olssons och Nordlunds, sen finns det även de 

kunderna som inte gillar köpcentrum.  

Hur arbetar ni med tillgängligheten? 

Öppettiderna är en del, sen har vi många stora och breda parkeringar, vi har 1500 parkeringsplatser, så 

den tillgängligheten finns ju. Vi jobbar tillsammans med Kommunen att öka just tillgängligheten genom 

vägar och försöker vara med att påverka trafikdelen för att man lättare att kunna ta sig hit på olika sätt. 

Tillgängligheten är en viktig del. 

Hur tycker du tillgängligheten är med kollektivtrafik? 

Jättebra, förutom det enda hindret som är, som jag fortfarande inte förstår, att man inte ha en 

direktlinje från universitetet ut hit till arenaområdet och Grand Samarkand, vilket jag tycker vore en 

självklarhet när man satsar på universitetsungdomar. Jag tycker det är en självklarhet om vi har ett stort 

universitet att man inte måste åka ner till centrum för att byta buss för förflytta sig till arenaområdet 

och hit. Vi har full Wifi på hela Grand Samarkand, så studenter har möjlighet att sitta här på till exempel 

Esspreso house och mysa och ta en god kaffe på dagarna när det är lugnt med folk. Men det ska inte 

vara så krångligt att du behöver åka buss ner till stan och sen byta i stan för att komma upp hit. Du ska 

kunna åka Söderleden rätt ut.  Det är något som vi hade hoppats tillsammans med universitet kunna 

jobba ännu hårdare mot kommunen om att man verkligen tillsätter en direktlinje och det är inte bara för 

vår del utan även för hela arenaområdet här. Det ska vara lättillgängligt att komma upp till en 

hockeymatch eller till allmänhetens åkning, det är viktigt.  

Hur arbeta ni med parkeringsfrågan och hur viktig faktor anser du den är i konkurrensen? 

När vi har högsäsong är det klart att det hade varit skönt att ha 500 parkeringsplatser till, som nu när vi 

närmar oss julen. Men jag tror kunderna har lärt sig att det alltid är lite mer bilar här uppe på en helg, 



 
 

det vi försöker få kunden att förstå är de faktiskt inte behöver komma upp klockan 13.00. Jag menar vi 

har öppet på vardagarna mellan 9 -20 och på lördagar mellan 10-18. Jag menar att första och sista 

timmarna är det alltid mindre folk, men alla ska in i smeten mittemellan. Jag tror dock att det är ett 

beteendemönster som kunderna sakta men säkert också lär sig. Vi märker också nu att vi har mycket 

bättre försäljning senare på kvällarna och det tror vi beror på att många familjer åker hem, äter sin 

kvällsmiddag och efter att kanske skjutsat upp barnen på någon idrottsaktivitet eller något och sen 

sticker upp hit innan åtta och fixar ett par skor eller om man ska in på Stadium eller någonting.  

Jobbar ni särskilt med att attrahera fler kunder som inte transporterar sig med bil? 

Vi jobbar aktivt med kollektivtrafiken, vi har bra cykelparkeringar vilket är en viktig del och det går 

direktbussar från många håll och kanter upp till oss. Så tillgängligheten finns här, men vi är ett externt 

köpcentrum och vi har idag ungefär 50 % av våra kunder från Växjö närområde och resterande 50 % är 

utanför. De kommer alltifrån Alvesta, Hjortsberga, Ljungby, Värnamo, Ronneby, Nybro, Lenhovda, 

Åseda. Vi har ett upptagningsområde på cirka 250 000 personer. Bilen är så klart är ett transportmedel 

för folk att förflytta sig till Grand Samarkand, speciellt för dem utanför Växjös närområde.  

Hur arbeta ni med trivselnivån på Grand Samarkand? 

Vi jobbar jättemycket med detta och vi har gjort jättemycket också.  Det är egentligen lite det vi kallar 

för den osynliga själen, om jag träffar dig eller någon annan när ni gå ut från Grand Samarkand så frågar 

jag – Hur tyckte du att det var, och då svarar du – det kändes bra, jag hade ett leende på läpparna när 

jag gick ut. Då är det de här trivselfaktorerna som påverkar att det är rent, snyggt och bra på 

toaletterna. Det finns ett bra familjerum, där det är lätt att byta blöjor, det finns bra med sittgrupper att 

vila på, det finns lättillgängliga papperskorgar, det är inte skränig musik runt omkring, det är breda 

gångar, det är högt i tak, det är väldigt ljust och luftigt. Alla de här känslofaktorerna och trivselfaktorerna 

är en totaldel av att man tycker det är trevligt, man blir inte stressad, man går ner i puls när man 

kommer in. Det är något vi jobbar mycket med. 

Hur ser era strategier ut när det handlar om butikmix och nyetableringar? 

 Vi gör årligen kundundersökningar och vi har precis fått en färsk kundundersökning som heter 

köpcentrumsbarometern som görs på alla köpcentrum i hela Sverige. Där är vi nummer två i Sverige. Då 

mäter man alltifrån miljö, trivsel, centrumledning, fastighetsteknik – en massa olika faktorer. Det är 

endast Väla i Helsingborg som har högre än vad vi har, vilket vi är fantastiskt glada över. En del som är 

viktigt är att få helheten, men om vi pratar om butikkoncept så visar undersökningarna som är gjorda 

hos oss, att kunderna gärna hade velat ha teknik, blommor och varumärkesbutiker, speciellt på 

herrsidan. Det är egentligen de tre delarna som står på min önskelista att vi i framtiden skulle kunna 

komplettera upp med.  

Hur arbetar ni med marknadsföringen? 

Vi jobbar med att bygga varumärket Grand Samarkand som en mötesplats och som ett stort handelsmål, 

det vi jobbar vi fullt ut med. För att kunna nå hela vårt upptagningsområde, vilket sträcker sig över 



 
 

väldigt stora och många länsgränser, så har vi valt TV som huvudmedier och så komplettera vi även med 

annonser i lokalpressen i Växjö.  Det är egentligen de medier vi jobbar med, sen jobbar vi även med 

sociala medier. Sen jobbar vi också med mötesaktiviteter och pulsaktiviteter i gallerian, vilket inte 

behöver vara aktiviteter som vi planerar och talar om innan, utan om du kommer upp en lördag här kan 

det vara tre stycken som spelar musik, eller det kan vara ansiktsmålning, eller det kan vara någon som 

går på styltor eller en trollkarl som går runt. Det är att saker och ting som händer vilket vi kallar 

pulsaktiviteter.  

Hur tror du att handeln på Grand Samarkand kommer att utvecklas i framtiden? 

Jag tror att framtiden bara blir positiv, jag tror att vi kommer utveckla området. Jag tror också att vi 

kommer få många fler butiker och kanske också nya butikskoncept. Jag tror att kunden ännu mer 

kommer att tycka att det är toppen här, därför tror jag att vi kommer fortsätta ha en positiv utveckling.  

Vad tror du om handeln i stort i Växjö? 

 Jag tror att handeln i stort i Växjö kommer att stärkas, jag tror att vårt handelsindex kommer att öka 

kraftigt genom att vi utvecklas och blir attraktivare. Jag tror även att city kommer att investera och bli 

attraktivare, detsamma gäller även de andra handelsområdena. Jag tror att destination Växjö inom 

handeln i framtiden kommer att i bli en starkare plattform med en bättre utveckling än vad den 

någonsin har varit.  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 


