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Forord

Handelsbranschen befinner sig mitt i en tid av stora omfattande
forandringar, vad galler till exempel manniskors &ndrade képmanster,
digitalisering, urbanisering och globalisering. En av de stora
konsekvenserna av dessa férandringar ar foréndringen i relationen
mellan handel och plats.

Detta har varit utgangspunkten for forskningsprogrammet ”Retail Destination” vars
resultat redovisas i denna skrift. Hir finns fokus pé etableringsfragor, butiksformat,
forandrade konsumtionsmonster, logistik, stads- och platsutveckling. Relationen
mellan handel och plats har studerats ur olika perspektiv och programmet har
specifikt undersokt hur ndgra olika handelsformer fungerar som retaildestinationer.
Olika handelsplatser har sina specifika utmaningar och mojligheter och programmet
har fokuserat de skilda forutsattningar och praktiker som kopplas till specifika
destinationer for handel.

Relationen mellan handel och plats har studerats ur olika perspektiv.

Handelsforskning kring plats och etablering har ofta tagit ensidig utgangspunkt

i ett visst format eller en avgrinsad etableringsfraga. Den hér rapporten tar ett
bredare grepp pa perspektiv som handlar om organisation och utformning av olika
butiksformat och olika handelsmiljéer med koppling till platsers olika villkor.
Utvecklingen 1 handeln dr méngfacetterad och det ar viktigt att belysa den ur flera
perspektiv. Centrum for handelsforsknings verksamhet ar unik i den bemaérkelse att
vi i samtliga forskningsprogram arbetar tviarvetenskapligt dér forskare fran alla de
discipliner som dr representerade i Centrum for handelsforskning finns med i varje
forskningsprogram. Detta garanterar en mingsidig belysning av de forskningsproblem
som vi tar oss an. Under 20142015 har vi drivit forskningsprogrammen E-handel”
och ”Kunniga kunder”. Darefter startade vi programmen “’Retail destination” och
”Retail innovation™.

I denna skrift ssmmanfattas forskningsresultaten fran forskningsprogrammet
”Retail Destination”. Bakom skriften star Cecilia Fredriksson (programansvarig),
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Johan Anselmsson, Christian Fuentes, Lisa Kéllstrom, Ola Thufvesson och

Devrim Umut Aslan (doktorand). Under 2016, 2017 och 2018 har resultat fran
programmet presenterats vid forskningsseminarier och workshops som Centrum for
handelsforskning har arrangerat. Resultaten har ocksa presenterats vid vetenskapliga
konferenser och vid praktikerkonferenser som tidigare ocksa beskrivits i rapporter
och vetenskapliga artiklar. Nu presenterar vi de samlade resultaten inom ramen for
Handelsradets rapportserie.

Trevlig lasning!

Ulf Johansson
Forestandare Centrum for handelsforskning vid Lunds universitet
www.handel.lu.se

Om Centrum fér handelsforskning

Centrum for handelsforskning ar ett excellenscentrum vid Lunds
universitet finansierat av Handelsradet under aren 2014-2018. Fokus

ar forskning kring varufléde och kundmote — tva avgérande delar for

en fungerande och effektiv handel. Malsattningen &r att utveckla en
tvarvetenskaplig forskningsmiljo av internationell toppklass och forskarna
kommer fran Lunds ekonomihégskola, Lunds tekniska hogskola samt

den samhallsvetenskapliga fakulteten vid Campus Helsingborg. Centrum
bidrar till att utveckla och forbattra kunskapsoverféringen mellan
akademi och handelns féretag och anstéllda. Verksamheten organiseras

i storre forskningsprogram kring varufléde och kundméte.

Om Handelsradet

Handelsradet &r en kollektivavtalsstiftelse som bildades 2015. Syftet
ar att forena parterna inom handeln i en stravan att starka handelns

konkurrenskraft och att skapa goda villkor f6r handelns medarbetare.
Idag ar Handelsradet en stark plattform dar en rad partsgemensamma
aktiviteter genomfors med syfte att 6ka insikten och kunskapen om
handelns betydelse f6r samhallet hos beslutsfattare, opinionsbildare och
allménhet. Handelsradet ar ocksa en av Sveriges framsta finansiarer av
handelsforskning och strévar efter att 6ka kunskapsoéverféringen mellan
akademi och bransch.

Handelsradet &r stiftat av arbetsgivarorganisationerna Svensk Handel
och Arbetsgivareféreningen KFO och arbetstagarorganisationerna
Akademikerforbunden, Handelsanstalldas forbund och Unionen.
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Retail Destination

Forskningsprogrammet “Retail Destination” har tagit utgangspunkt i
relationen mellan handel och plats genom att i olika delstudier fokusera
teman som etableringsfragor, logistik, stadsutveckling, butiksformat,
forandrade konsumtionsmonster och digitalisering. Vi har intresserat oss
for vilka resurser som mobiliseras i tid och rum for att skapa attraktiva
handelsplatser, och vi har i olika delstudier belyst hur olika aktorer och
samhalleliga processer kan kopplas till olika konsumtionsmiljcer.

Nir regioner, stdder och stadskdrnor omvandlas till destinationer for handel aktiveras
och fordndras éven andra delar av savil den rumsliga som den sociala miljon. Olika
former av digitalisering och e-handelsldsningar i relation till handel, plats och logistik
skapar nya utmaningar och mojligheter.

Den hér rapporten syftar till att belysa relationen mellan handel, konsumtion och plats
ur olika perspektiv. Hur gar det egentligen till ndr handel tar plats”? Vilken slags
handel vixer fram i vissa miljoer och hur skiljer sig dessa handelsmiljoer fran varandra?
Allt fler resurser mobiliseras for att skapa attraktiva handelsplatser och hur kan vi
forsta de aktorer och samhélleliga processer som utgor drivkrafter i skapandet av olika
konsumtionsmiljder? Vad hénder nér regioner, stdder och stadskdrnor omvandlas till
attraktiva destinationer for handel?

Idag verkar exempelvis allt flera stdder ha gett upp kampen om handeln till f6rmén
for andra upplevelseskapande motesplatser, kaféer och restauranger. Pa vilket sdtt kan
handeln bemoéta en sddan utveckling och vad har detta for konsekvenser for stadens
attraktionskraft och ekonomi? Manga etablerade kdpcentrum forsdker Gverleva
genom att investera i ombyggnad, férédndra mixen av butiker eller forédndra sin

design. Fa studier har fokuserat pa hur dldre och befintliga kopcentrum kan bevara sin
konkurrenskraft. Har har programmet bedrivit forskning kring 6veretableringar av
handelsplatser och képcentrum.

Forskningsprogrammet “Retail Destination” har tagit

utgangspunkt i relationen mellan handel och plats.
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I andra delstudier har vi undersokt externhandelns expansion i forhallande till
stadskdrnans och shoppinggatans speciella logik, och vi har speciellt intresserat oss
for sjélva stadskédrnan som attraktiv destination. Shopping i stadskérnan erbjuder
en unik miljo dér upplevelsen utanfor butiken kompletterar

upplevelsen i butik. Vi har mer specifikt studerat platsens
roll i marknadsforingen av handeln i stadskdrnorna med
utgéngspunkt fran sociala medier for att forsta vilken
roll platsen spelar i marknadsforingen av en stadskérna
och centrumhandel.

I forskningsprogrammet har vi undersokt pa vilket
sétt olika atgédrder vad géller skillnader i innerstad
och externa handelsplatser resulterat i kundvérde och
forsdljning. Vi har dven fort in historiska perspektiv

pa relationen mellan stad och handel. Drivkrafterna for
fordndringen sedan mitten av 1990-talet ar framst extern-
handelns expansion. Under de tva senaste decennierna har vi sett hur en stor del av den
traditionella handeln lamnat de svenska stadskdrnorna till férman for externa kopcentra,
stormarknader och e-handel. De Gvergivna butikslokalerna fylls idag snabbt upp med
verksamheter kopplade till service, tjanster, moten och upplevelser. Men om vi anlidgger
ett langre historiskt perspektiv pa svenska stadskérnor framtrader inte alltid en miljé som
frimst var dominerad av butiker.

Fortfarande bor dven en del av befolkningen utanfor stdderna. I programmet har vi
intresserat oss for hur tillgdnglig e-handeln egentligen ar for boende i glesbygd. Har
blir service, tjanster och logistik helt avgdrande for en fungerande och tillgdnglig
handel. De utmaningar och mdjligheter som kopplas till olika uthimtningspraktiker och
uthdmtningsplatser har varit i fokus for studier av hur relationen mellan manniskor och
transportsystem hanteras i den alltmer fortdtade staden.

Under de tva senaste decennierna har vi sett hur en stor del

av den traditionella handeln Idmnat de svenska stadskarnorna till f6rman
for externa képcentra, stormarknader och e-handel.

I andra delstudier har vi fokuserat alternativa handelsplatser och vilka funktioner
secondhand- och bistandbutiker fyller som destination. Hur blir de attraktiva destina-
tioner och vilka konsumtionspraktiker tar plats? Vad kan den traditionella detaljhandeln
lara av dessa alternativa handelsplatser? Har fldtas nya former for handel samman med
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komplexa och kulturhistoriska fenomen som aterbruk och vélgorenhet. Idag finns ocksé
en efterfragan pa ett lokalt och unikt handelsutbud som skiljer sig fran kedjebutikernas
mer eller mindre globala sortiment.

Viktiga fragor for forskargruppen har varit butikens rumslighet i forhéllande till
digitalisering, nya butiksformat och dess konsekvenser for handlare och konsumenter.
Vi har undersokt hur konsumenter anvinder smartphones i den fysiska butiken for

att forsta hur konsumenter forhaller sig till butiken som fysiskt rum och vad detta
innebar for handlaren och butikslandskapet. Vi har sett hur nya former av sjidlvservice
och oberoende skapas genom hur konsumenter anvédnder mobiltelefonen. Detta stéller
nya krav pa handeln som maéste hitta andra sitt att organisera sina butiker. Vi har dven
undersokt hur fenomen som pop-upbutiker tagit plats som tillfalliga destinationer och
skapat ett speciellt butikslandskap med okonventionell organisation och sparsmakad
design pa otillgéngliga platser.

Forskningsprogrammet Retail Destination har initierat nya forskningsfalt, stillt nya
fragor och undersokt relationen mellan handel och plats fran olika perspektiv. Genom att
sdtta in handelsplatser och etableringsfragor i ett vidare ssmmanhang genererar analyser
av plats och lokalisering viktig kunskap som kan utvecklas till 1dngsiktiga verktyg for
hallbar handel och samhéllsplanering.
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Handelsplatser nu och da

Handel, plats och konsumtion

Handel och konsumtion har och har haft en starkt normerande samhélls-
funktion, och framfér allt ar konsumtion idag en praktik som ar kopplad
till identitet och sjalvférverkligande.

Nar det giller handel, plats och etablering har varuhusen beskrivits som en starkt
formerande kraft ndr framtidens svenska stiader skulle planeras under 1940- och 1950-
talen. Saneringen av de svenska stadskdrnorna var en het samhéllsfraga. En annan faktor
var den dkande bilismen. De olika varuhusen i Sverige var pa olika sitt kopplade till
starka nationella finansidrer och intresseorganisationer. De senaste decennierna har det
skett en omfattande férvandling av detaljhandeln 6ver hela vérlden, och sa dven i Sverige.

Sedan drygt trettio ar priglas detaljhandeln i Sverige av 6kad geografisk koncentration,
fusioner och slimmade organisationer som resulterat i en tilltagande dgarkoncentration,
storre format och farre anstédllda. Som det diskuteras pa manga hall expanderar och
véxer detaljhandeln storskaligt, bdde i kvadratmeter och i intékter. Nya handelscentrum
har vuxit sig starka i stidernas utkanter. Handeln expanderar ocksé i nya kanaler. En
véxande andel av handelns omséttning kommer numera frén e-handeln och mycket
pekar pa att handelns fysiska utbredning kommer att krympa till férman for den digitala.
Digitaliseringen skapar nya mojligheter att bedriva handel sévél som nya shopping-
praktiker. Den tekniska utvecklingen erbjuder mdjlighet att na ut bredare och langre an
tidigare. Samtidigt skapar den ocksé nya utmaningar. Behovet av samarbete mellan olika
handelsaktorer r patagligt.

Aven konsumtionskulturen ir i stark fordndring och vi ser ett 6kat intresse for etik,
ekologi och socialt ansvar. Dagens konsumenter dr kunniga kunder som stéller nya krav
och nya forvantningar pé sortiment, service, tillgédnglighet, logistik och kompetens.
Handelns omdaning hade fram till 1980-talet inneburit flera omvélvande férandringar
som sjalvbetjainingssystemet, prisméarkningar, varudeklarationer, nya afférsformat
som jourbutiker, secondhandbutiker, stormarknader, kedjebutiker och datorisering.

En fordndrad konsumtionskultur med 6kad rorlighet hade ocksa etablerats genom nya
mdjligheter till mobilitet och utdkat bildkande. Dessa tendenser sammanfaller med
den fordndrade relationen mellan stad och handel. 1960- och 1970-talens pessimistiska
storstadsfientlighet omvandlades under 1980-talet till en uppvérdering av det urbana
livet da en snabbt vixande och kopstark medelklass sokte sig till stddernas centrum.
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Omvandlingen resulterade i en ekonomisk, social och estetisk uppgradering av ménga
stadskdrnor dir nya urbana besoks- och konsumtionsideal etablerades. Staden som
livsstilsmiljo blev ett kreativt projekt for savél planerare som besokare, konsumenter
och medborgare.

Stadens handel utgor en betydande del av ett aktivt stadsliv, ndgot som leder till fragor
om vad som kommer att hinda med staden om handeln flyttas dérifran. Traditionella
butiker befinner sig i en digital omstillningsfas och har fétt konkurrens fran nya tjanster
och alternativa handelsformer. Samtidigt stiller allt kunnigare kunder utdkade krav pa
sadant som sortiment, kompetens, service och tillgdnglighet, information om ursprung
och miljopaverkan. Parallellt med denna utveckling ser vi en fortsatt utbyggnad av
handelsplatser beldgna utanfor titorterna, vilket innebér en fortsatt utmaning for
cityhandeln. Vad innebér denna utveckling for det traditionella butiksformatet? Vilka
mojligheter och utmaningar kan vi ana i de nya former for handel som véxer fram?

Stadskarnan utan butiker - normaltillstandets aterkomst?

Vi har under senare decennier sett hur den traditionella handeln 1dmnat de svenska
stadskdrnorna till formén for externa kopcentra, stormarknader och e-handel. Men
stadskdrnorna later sillan de 6vergivna butikslokalerna std tomma utan dessa fylls upp
med verksamheter som ofta dr kopplade till service, tjdnster, mdten och upplevelser.

Manga har noterat den hir férdndringen och ser den ofta som ett nytt tillstand” dér
stadskédrnornas urgamla funktion och roll &r hotad pé olika sétt. Nér vi forestéller oss
stadskdrnan fran ”forr” blir det gdrna en miljo dominerad av butiker. Nagra av oss minns
hur levande stadskédrnorna var pa 1960-, 1970- och 1980-talen, da det var dér som all
handel var. Men stadskdrnor fyllda av butiker dr knappast ett "urtillstdnd”, snarare kan
vi kanske se dessa miljoer som speciella epoker eller parenteser i historien.

Vi har under senare decennier sett hur den traditionella handeln

ldmnat de svenska stadskarnorna till forman fér externa képcentra,
stormarknader och e-handel.

I forskningsprogrammet har vi bland annat intresserat oss for forandringar i stads-
landskapet, och mer specifikt forandringen av stadens av verksambheter i stadskdrnans
bottenvaningar under olika tidsperioder. En bra metod for att belysa sddana fordndringar
ar till exempel att studera telefonkataloger, annonsblad och skatteforteckningar. I

det hdr ssmmanhanget har vi anvint en metod som gar ut pé att studera fotografier

fran handelsstaden Helsingborg fran 1900-talets forsta decennier och fran 1980- och
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1990-talen. Vad ér det for verksamheter som syns pa skyltarna i stadsmiljon vid
olika tidsperioder?

Pa de dldre fotografierna &r foljande fem verksamheter vanligast forekommande:

1. Livsmedel (specerier, flask, chark, fisk, mjolk, frukt)
2. Verkstéder (cykel, snickerier, smide, glas)

3. Kafé/serveringar

4. Tobak/cigarrer

5. Skradderier

Pa de nytagna bilderna dr foljande verksamheter mest vanligt forekommande:

1. Mode/klader

2. Skor

3. Radio/TV

4. Varuhus (EPA, Domus)
5. Banker

Skillnaden mellan stadens utbud vid seklets forsta och sista decennier ar tydlig. I borjan
av seklet koptes livsmedel i smé butiker varav ménga var specialiserade. Det var tétt
mellan livsmedelsbutikerna eftersom majoriteten av stadens invanare saknade bade

bil och kylskap. Manga bodde trangt och umgénge pa lokal var populért. De ménga
verkstdderna bade reparerade och tillverkade vad kunden efterfragade. Det fanns fardiga
kladesplagg till forsdljning men dven hiar dominerade produktion i dialog med kunden
(skrdddarare, skomakare, hattar, handskar).

Under 1980- och 1990-talen hade Sverige redan i flera decennier levt i en konsumtions-
varld praglat av stordrift och masstillverkade produkter. Fa storre snabbkdp med sjalv-
betjaning och brett sortiment dominerade livsmedelsutbudet. Skradderier och skomakare
blev nu ersatta av kladbutiker och skoaffarer. I de kvartersstora varuhusen fanns livs-
medel, kldder, skor och mycket annat. De stora miljonprogramssatsningarna, villa-
fororterna och innerstadssaneringarna hade omvandlat Sverige fran trangbott till rymligt.
Fa vuxna behdvde umgas “’pa lokal” langre och den TV-revolution som hade borjat
tomma stadskdrnorna redan pa 1960-talet utokades med videobandspelare under 1980-
talet och under 1990-talet med kommersiella kanaler. Svenskarna var i slutet av 1900-talet
dessutom ganska vilbestéllda, men pengar hanterades fortfarande av fysiska bankkontor.

Helsingborgs stadskdrna var nagot mer praglad av handel 1983 dn vad den var 1996.
Externhandelscentrat Vila hade invigts 1974 men var dé forhdllandevis litet med
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tva stormarknader och 20 sm4 butiker. Ar 1996 har Vila vixt till 89 butiker (vilket i
princip dr en komplett stadskdrna). Allt fler klassiska smébutiker forsvann och tomma
butikslokaler inne i Helsingborg borjade under 1990-talet fyllas med tidens upplevelse-
orienterade utbud som salladsbarer och espressohus. Idag ser vi tydligt hur stadskdrnans
utbud i ménga avseenden borjat hitta tillbaka till tiden innan butiker med férdiga varor
dominerade gatubilden. Véla Centrum har nu 6ver 180 butiker. De delar av stadskdrnan
i Helsingborg som forr hade “vanliga” butiker har dirmed krympt rejélt till forman for
serveringar, etniska butiker, frisorer, nagelvard, miklare och 24 timmars gym.

Det som hénder i relationen mellan handel, plats och konsumtion paverkar ekonomi,
kultur och samhille pé olika sétt. Handeln bade reflekterar samhailleliga skeenden och
formas av olika omvérldsfaktorer. Fordndringar i omvérlden skapar nya utmaningar for
saval handelsforetag och handelsplatser som for handelns olika aktdrer och kunder.
Den fordndring som detaljhandeln genomgar har skapat osékerhet bland invanare och
konsumenter och oro bland stadsplanerare och politiker. Kan dé det tidiga 1900-talets
utbud vara framtiden for svenska stadskérnor? Ja, pd ménga sétt fangar det upp sddant
som anses vara framtid:

* Livsmedelsproduktion behdver bli lite mera medveten, ekologisk och lokal.

* Vibehover inte stormarknadernas enorma sortiment utan vi behover kanske istéllet bli
lite bittre pa att hantera ett fatal ravaror som finns tillgédngliga.

» Besoksndringen behover stadskidrnor med aktivitet och processer.

* Vi behdver anvinda mindre plast och férpackningar.

* Vi behdver kora bil mindre och handla ndrmare bostaden.

* Vi behdver mindre slit och sldngmentalitet nir det géller kléder.

» Co-creation och samskapat vérde &r ett sétt for butiker att utveckla sina specialiteter.
 Kreativa verkstdder kan gora nya prylar av gamla.

* En allt storre del av vart fritidsliv och arbetsliv tar plats pa lokaler av typen kaféer.
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Vad héander med gardagens handelsplatser?

Parallellt med utvecklingen av nya butiksfenomen och omvandlingen av det urbana
rummet ser vi hur handel i de traditionella kdpcentren fortsatter att 6ka och hur kop-
centren blir allt storre, mer externa och mer pakostade. Manga talar om Gveretablering
och de dldre etablerade kdpcentren forsvarar sig genom att gora storre eller mindre
nyinvesteringar. Resultaten av sddana nyinvesteringar verkar vara blandade. Fa studier
har fokuserat pa hur &ldre och befintliga kdpcentrum kan bevara sin konkurrenskraft.
Vad hédnder nér dldre kdpcentrum investerar i ombyggnad, fordndrad butiksmix eller
inglasade gagator?

I forskningsprogrammet har vi undersokt hur sadana atgérder paverkar kundvérde

och l6nsamhet genom att kartldgga 100 svenska kdpcentrum som fanns 2008 och

vilka investeringar de gjort mellan 2009 och 2011, samt effekterna pa besoksbeteende,
forséljning och kundndjdhet négra ar senare. Undersékningen bygger dels pa branschdata
som forsiljning, besokarstatistik och kundndjdhetsméatningar, och dels pé statistik

och intervjuer med centrumledare och forvaltare. De investeringar och forbattringar
som gjorts strukturerades och analyserades med utgédngspunkt fran dimensioner

som tillgidnglighet, butiksmix, service, promotion, atmosfér, underhallning, kafé och
restaurang. Vi fragade hur mycket kdpcentren investerat, i vad man investerat, samt hur
ndjda de var med investeringarna. Dessa métpunkter kopplades sedan till finansiella
data och annan data for de undersokta kopcentren. I studien ingick omkring 50 externa
kdpcentrum och 50 kdpcentrum i innerstader.

Atmosfar

Tillgénglighet
Bekvamlighet

Kafé och restaurang

— I -

Underhallning Word-of-mouth

Promotion Engagemang

Butiksmix

Varumarke/
image

Service

Figur 1. Konceptuellt ramverk med atta kdpcentrumdimensioner.
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Resultatet visar vésentliga positiva samband mellan kopcentrets forsiljningsokningar
och antalet besokare i forhallande till de forbéttringar som gjorts. Av detta kan vi dra
slutsatsen att det 10nar sig att d&ven investera i nadgot dldre kdpcentrum. De effekter vi

kan se dr dock storre pa sjilva forsiljningen dn besokstillviaxten. De investeringsformer
som gav storst positiv effekt dr forbattringar i fysiska dimensioner som tillgénglighet,
atmosfir och detaljhandelsmix. Okade investeringar i “mindre fysiska dimensioner” som
promotionkampanjer, underhéllning, kafé/restaurang och service hade liten eller ingen
effekt. Resultaten visar ocksa att man generellt investerar for lite i tillgdnglighet, men att
de kopcentrum som valt att gora detta fatt ekonomisk utdelning. I vrigt fanns en ganska
god matchning mellan vad som ger effekt och vilka investeringar man ville géra och

faktiskt hade gjort.
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Uppskattad grad av férbattring och investering (skala 1-7)

Figur 2.  Uppfattnings-/inverkansmatris.
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Analysen av investeringarna visade att effekterna var starkast i centralt beldgna
kdpcentrum och svagare bland de externt beldgna. En forklaring kan vara att en centralt
belédgen handelsplats dér folk ror sig regelbundet inte behover ldgga stora resurser pa
marknadsforing for att locka tillbaka sina kunder. Ett externt kdpcentrum

som redan tidigare domts ut” har sannolikt svart att locka tillbaka
kunder trots omfattande investeringar.

De investeringar som gjordes fran respektive kopcentrum

var ungefér lika stora, med undantag for att de externa
kopcentren investerat mer i tillgdnglighet dn vad de centrala
kopcentren gjort. Men oavsett kopcentrens geografiska
placering hade 6kade investeringar i mjukare dimensioner
ingen effekt pa forséljningen. Déremot hade 6kad
tillgdnglighet storst effekt pa forsdljning savél for de externa
som de centralt beldgna kopcentren. Tillgdnglighet handlar om
olika mdjligheter att ta sig till kdpcentret som destination (vdgar och

kollektivtrafik), hur ndra man kan parkera bil och cykel, eller hur enkelt det

ar att promenera till och frén sjilva kdpcentret. Fragor om tillgénglighet dr dock en faktor
som oftast ligger i hinderna pa kommunen.

Tidigare forskning om investeringar har fokuserat pa enskilda projekt utan att kunna
gora systematiska och métbara jamforelser med andra fall, men den hér studien handlar
om storre antal fall och langsiktiga ekonomiska effekter. I motsats till tidigare forskning
om kopcentrum, kundtillfredsstillelse och besdksbeteende belyser denna studie vikten
av fysiska kapitaldimensioner. For praktikern ger studien flera viktiga insikter, men
framforallt handlar det om en prioriteringslista for mer eller mindre sikra investeringar
om man vill renovera och revitalisera ett kopcentrum. Studien ar 4nnu en i raden som
lyfter fram betydelsen av tillgénglighet.

Nya digitaliserade rumsligheter

Den nya digitala tekniken adresserar &dven fragor kring tillgdnglighet, men framfor allt
sambandet mellan handel, destination och rumslighet. Hur foridndrar digitaliseringen
butikens rumslighet och vilka konsekvenser féar detta for handlare och konsumenter?

I forskningsprogrammet har vi i olika etnografiska studier undersokt integrationen av
smartphones i butik. Anvidndningen av smartphones har forandrat hur shoppingen gar till
och hur konsumenter forhéller sig till och anvdnder butiksmiljon. Konsumenter ror sig pa
nya sétt i butiken och de anvinder butiken pa andra sitt én tidigare.

Med smartphones som shoppingverktyg kan konsumenter hélla sig uppdaterade och
uppkopplade pa ett sitt som tidigare var omdjligt. De kan, samtidigt som de ar i butiken,
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jamfora priser online och ta reda pa var varan de &r intresserade av kan kopas till ett lagre
pris. De kan ldsa pa om produkten direkt fran tillverkarna hemsida eller ldsa om andra
konsumenters recensioner av produkten. Med andra ord kan konsumenter utrustade med
en smartphone agera mer sjdlvstandigt och blir dirmed mindre beroende av butikens
information. Det hér innebér ocksa att de vinder sig i allt mindre utstrackning till
butikspersonalen for att fraga efter information.

Smartphones kan ocksa gora det mojligt for konsumenter att vara sociala pa nya sétt
nér de shoppar. Med smartphones kan konsumenter vara sociala med andra trots att
sdllskapet inte finns pa samma fysiska plats. Ménga talar i telefon, facetimar eller skypar
samtidigt som de &r i butiken. I vissa fall har samtalet en tydlig koppling till shoppingen,
det kan handla om att be om rad eller om koordinera inkop,

andra génger dr det mer en frdga om “rent” sociala samtal.
Konsumenter samtalar om vad som har hént i veckan,

vad de ska laga till middag, hur det gér pa jobbet och en
mingd andra saker samtidigt som de shoppar. Ofta gor
dessa samtal av konsumenter tappar fokus, de strosar
omkring till synes planldst, uppslukade av sitt samtal.

Smartphones fordndrar ocksé upplevelsedimensionen

av shopping. Manga anvéinder smartphones for att lyssna
pa musik eller poddar medan de shoppar. De lyssnar pa
sin egen musik istéllet for butikens eller spelar kanske ett
spel istéllet for att titta pa butikens produkter. Anvindningen av

smartphones kan alltsa gora shoppingturen mer lustbetonad, men den nya tekniken kan
ocksé st 1 vigen for sjdlva shoppingen.

Anvédndningen av smartphones kan géra shoppingturen

mer lustbetonad, men den nya tekniken kan ocksa sta i vagen
fér sjélva shoppingen.

En ny form av sjélvservice skapas genom hur konsumenter anvéinder mobiltelefonen.
Istéllet for att soka upp butikspersonal bakom disken, skaffar de sig sjdlva den
information de behover for att kunna gora sina val i butiken, skrdddarsyr sina egna
butiksupplevelser och far goda shoppingrad av sina vénner. De blir 4&ven mindre beroende
av butikslandskapet och kan skdrma av sig fran de budskap som finns i butiken. Det héir
stéller nya krav pa detaljhandlare som maste hitta andra sétt att organisera sina butiker.
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Butiken méste anpassas till nya digitaliserade shoppingpraktiker och dra nytta av dessa
praktiker istéllet for att arbeta emot dem.

Sammanfattningsvis kan man sidga att smartphones ger konsumenten en 6kad
sjdlvstindighet i relation till bade butikslandskapet och personalen. Utrustade med
smartphones har konsumenter tillgéng till stora miangder information, de kan vara sociala
pa nya sétt och de styr mer dver sin shoppingupplevelse. Allt det hér férdndrar hur
konsumenter anvénder butiken och de fordndrar ddrmed butikslandskapet.

Pop-upbutiker och nya butikslandskap

I forskningsprogrammet har vi dven undersokt fenomenet pop-upbutiker. Pop-upbutiker
ar tillféalliga butiker som har fokus pé utforsiljning av verblivna produkter, ofta

relativt dyra mérkesvaror. Héar har vi med utgangspunkt frén etnografiska perspektiv
undersokt hur dessa tillfalliga butiker organiseras och pa vilket sidtt konsumenter shoppar
nér de besoker dem. Hér finns ett speciellt sétt att arbeta med butiker dér tillfalliga
butikslandskap anvénds for att skapa starka kédnslor och en viss typ av shoppingbeteende.

Véra studier visar att butikerna ofta dr okonventionellt organiserade och etableras
tillfalligt pa mer eller mindre otillgéngliga platser. Det dr sparsmakade och funktionella
butiker som ofta saknar estetiska designinslag. Den oorganiserade och osorterade
iscensdttningen av olika produkter skapar ocksé ett speciellt butikslandskap. Dessa pop-
upbutiker signalerar tydligt ett annorlunda och tidsbegrénsat erbjudande dir ménga av de
vanliga ’shoppingreglerna” inte ldngre géller. Har finns “kap” att gora for den konsument
som &r snabb, impulsiv och aggressiv.

Vara studier visar att popbutiken som handelsdestination erbjuder ett specifikt
butikslandskap som inbjuder till ett slags frenzy shopping”, en form av shopping dér
konsumenten drivs av en stark langtan efter specifika féremal och en kénsla av bradska
som inte séllan leder till vilt” beteende i butikerna och till en viss aggressivitet. Hir kan
man fundera 6ver hur den hér typen av handelsdestination producerar starka kanslor hos
konsumenten och eventuellt driver pa konsumtionen.
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Stadskarnan som
destination och varumarke

"Doéende stadskarnor” har blivit ett allt vanligare uttryck de senaste
artiondena, inte bara i Sverige utan runt om i varlden. Med déende
stadskarnor syftas oftast pa att antalet handlare och butiker minskar
i stadskarnorna, som en foljd av dkad konkurrens fran bade e-handel
och externa shoppingcentrum.

I Sverige forlorade handeln i stadskdrnorna runt 14 procent i total forséljning mellan 2015
och 2016, och situationen &r snarlik i ménga andra lédnder. Det &r dock viktigt att komma
ihag att handeln i stadskdrnor fortfarande har den stérsta marknadsandelen nar det

giéller handel i1 Sverige, och att den fysiska butiken forutspas att fortsdtta spela en viktig
roll som ett komplement till digitala kanaler. Kunderna vill ha fordelarna som digital
handel ger, men ocksa de fordelar som handel i fysiska butiker ger: personlig service,
mdjligheten att rora produkter, och inte minst, shopping som upplevelse.

Andelen av handeln som gar genom kdpcentrum fortsétter 6ka, képcentren blir
storre och stadskdrnorna drabbas. Ekvationen &r komplex eftersom frénvaron av
externa kopcentrum kan drabba hela kommunens konkurrenskraft till forman for
grannkommunerna. Ménga stiader verkar ha gett upp kampen om handeln till férman
for métesplatser, kafé och restauranger. Vad har detta for konsekvenser for stadens
attraktionskraft och ekonomi?

Med utgangspunkt frén intervjuer med handlare, citysamordnare och Svenska stads-
kdrnor AB har forskningsprogrammet, i samarbete med Helsingborgs stad, undersokt
kommunens varumairke och betydelsen av status, symbolik och stereotyper nér det
géller var medborgarna véljer att shoppa. Vilken typ av associationer har kommuners
medborgare till de som véljer att handla och stotta stadskdrnan och liv och rorelse i
stadskdrnan, jimfort de medborgare som véljer att handla utanfor stadskdrnan (pa
externa kopcentrum eller online)?

Kunderna vill ha férdelarna som digital handel ger,

men ocksa de férdelar som handel i fysiska butiker ger.
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Forutom intervjuer och workshops inleddes undersokningen med en storre explorativ studie
i samarbete med Helsingborgs stad dir vi ssmmanforde handelsfragor med en storre varu-
mérkesundersokning av Helsingborgs stads varumérke bland 1000 svenskar. Huvudstudien
blev ett experiment dér totalt 600 medborgare i Helsingborg, Lund och Malmé fick ldsa en
kort beskrivning av en fiktiv familj dir vi manipulerade familjens shoppingvanor genom
att de antingen beskrevs shoppa regelbundet i stadskdrnan, pa det externa kopcentret eller
online. Efter att respondenterna lédst beskrivningen fick de tycka till om familjen nér det
giller hur pass omtyckt, moralisk, héllbar, ekonomisk, statusfylld familjen upplevdes.

Figur 3 visar att den breda massan av invanare och potentiella invanare oavsett stad sdger
att ”Bra shopping i city” dr viktigt, men att det snarare &r ”Bra externhandel” som skapar
en attraktiv kommun att bo och arbeta i. Figur 4 visar att ”’Bra shopping i city” dr nagot
turister séger ar viktigt samtidigt som det paverkar besoksattraktiviteten. Fargerna pa
koordinaterna visar om nagon stad i urvalet dr bittre 4n dvriga pa viss aspekt.
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Figur 3. Invanares uppfattningar om sin egen stad.
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Ovriga invanare
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Figur4. Turisters uppfattningar om andra stdder &n sin egen.

Den experimentella studien bland medborgare i den egna staden visade att de

som handlar i stadskdrnan upplevs som mer omtyckta (intressanta, positiva),
moraliska (godhjartade, empatiska, etiska), har hogre kulturellt kapital (kulturell,
storstadsbo, hoginkomsttagare) och samhdllsansvariga (vad géller miljo, hallbarhet,
arbetsforhéllanden). De som handlade i stadskdrnan uppfattades dock som mindre
ekonomiska (sparsamma, “ekonomiskt smarta”).

Dessa uppfattningar och stereotypiska forestdllningar kring andra konsumenter paverkade
var man sjélv handlade. Resultaten visar att en mojlig vig for stadskdrnan dr att bygga

sin egen och stadens attraktivitet dels mot turister i allménhet, men nér det géller de egna
invénarna &r det speciellt ett segment som tilltalas och kidnner sig hemma i stadskérnan.
Det ar kulturorienterade hoginkomsttagare och ménniskor som uppger att de ’bryr sig
om” en levande stadsmiljo. Detta kan vara problematiskt ur kommunens eget perspektiv
da det giéller att inkludera alla kommuninvénare och skapa en motesplats for alla.




Handelsradet | Forskningsrapport

For de som ansvarar for centrumhandel géller det att fokusera pa kommunikation som
tilltalar och attraherar ett kundsegment som bryr sig om héllbarhet, kultur, stadskidrnans
overlevnad och som sannolikt 4r mindre priskénsliga. For de butikskedjor som funderar
pa att etablera sig i en stad bor man fundera Gver vilket segment och vilken image man
vill skapa.

Marknadskommunikation och centrumhandel i sociala medier
Centrumutvecklare som koordinerar privata, offentliga och ideella aktorer dr viktiga nér
det géller att strategiskt arbeta for en attraktiv stadskdrna. Marknadskommunikation

ar en grundldggande, men ibland problematisk, uppgift for de som ansvarar for att
marknadsfora och utveckla stadskérnor, delvis pa grund av svarigheten att kontrollera de
ovriga delarna i marknadsmixen. Marknadskommunikation ska dock tolkas som mer én
bara reklam, eftersom syftet dr att bygga och forma en image av platsen.

Marknadskommunikation &r en grundlaggande,

men ibland problematisk, uppgift fér de som ansvarar
for att marknadsfora och utveckla stadskérnor.

Det ar viktigt att differentiera stadskédrnan och lyfta det som sérskiljer stadskidrnan
jamfort med andra kommersiella etableringar. Det dr ocksa viktigt for stadskdrnor

att dra fordel av sin fysiska ndrvaro och till stérre del fokusera pa att erbjuda det som
e-handeln inte kan erbjuda. Besdkarens och konsumentens upplevelse blir central.
Konsumentens upplevelse bestér av flera olika delar: upplevelse av produkten eller
tjénsten, de anstéllda och servicen, men ocksa den sociala och fysiska miljon. Shopping
i en stadskdrna erbjuder ofta en unik miljé dar upplevelsen utanfor butiken kompletterar
upplevelsen inne i butiken. Pa det sittet blir stadskidrnan intressant, eftersom den
paverkar handelsupplevelsen och sérskiljer upplevelsen fran e-handel och externa
shoppingcentrum.

Centrumutvecklare anvinder ofta olika “’platsattribut™ som platsens historia, platsens
unika arkitektur, atmosfar, gronomraden och fritidsanldggningar for att skapa och
kommunicera en unik image av stadskdrnan. Bilden av stadskédrnan stimuleras,
kommuniceras och hanteras i allt storre utstrackning med hjilp av sociala medier.

I genomsnitt 80 miljoner bilder delas exempelvis pa Instagram varje dag. Dessa bilder
utgdr en unik majlighet for forskning och analys.

I vart forskningsprogram har vi granskat bilder publicerade pé ett konto dir centrum-
utvecklare kommunicerar och marknadsfor centrumhandel. Syftet har varit att
studera hur en stadskérna marknadsfors for att forsta vilken roll platsen spelar




Handelsradet | Forskningsrapport

e
:}m Vs gn '%-ia‘
X 4; % =

oy
i 4
A

% s

A
‘ w0 " &;

\ W

AN




Handelsradet | Forskningsrapport

i marknadsforingen av en stadskdrna och centrumhandel. Studien genomfordes
i Kristianstad och Handelsstaden Kristianstads Instagramflode anvdndes som
empiriskt material.

Platsmarknadsforing handlar om att med hjilp av marknadsforingsverktyg framhéva en
specifik plats och dess olika platsattribut och frimsta egenskaper, i syfte att attrahera
resurser 1 form av ménniskor och foretag. Platsattribut kan beskrivas som platsspecifika
tillgangar med potential att bidra till platsens attraktivitet och tillganglighet. Nar

det kommer till platsvarumirken utgor handel ett allt viktigare plattsattribut, som

stirker platsens Overgripande attraktivitet. Precis som handel spelar en stor roll for
platsmarknadsforing, kan generiska platsattribut spela en viktig roll for centrumhandeln i
arbetet med att skapa och marknadsfora en unik handelsdestination.

Idag ar det viktigt att skapa en 6verlagsen upplevelse
och tidigare forskning har visat att service, atmosfar, utbud,

pris och reklam spelar roll f6r shoppingupplevelsen,
men att dven miljon paverkar.

Idag ar det viktigt att skapa en 6verldgsen upplevelse och tidigare forskning har visat att
service, atmosfir, utbud, pris och reklam spelar roll for shoppingupplevelsen, men att
dven miljon paverkar. Bade den sociala miljon och den fysiska miljon har visat sig ha
positiva effekter pa kunders kanslor och upplevelse. For centrumhandeln utgdr miljon
utanfor butiken ett viktigt komplement till upplevelsen i butiken, och centrumutvecklare
anvinder sig av bade handelsattribut och platsattribut i sin marknadsforing av stads-
kdrnan. Trots det fokuserar handelsforskning framst pd upplevelsen inne i butikerna,
vilket resulterar i ett gap nar det géller att forstd kundernas upplevelse av centrumhandel
dar miljon utanfor butikerna spelar en stor och viktig roll.

Staden som ram, vardagsrum och scen

Innehallsanalysen av Handelsstaden Kristianstads flode pé Instagram visar att foto,
jamfort med texter och illustrationer, dominerar kontot. Flertalet av fotona ar tagna i
staden, dven om produktbilder, reklamkampanjer och collage ocksé forekommer. Manga
foton ar tagna i en tydlig platskontext, flera dr tagna utomhus med fokus pa stadskdrnans
shoppinggator och torg, 4&ven om gronomréaden och panoramabilder 6ver staden ocksa
visas upp. Inldggen representerar framst “Fritid/néje”, "Handelsutbud”, "Atmosfér”,
”Platskaraktér och fortrogenhet” samt ”Servicekvalitet”. Det innebér att bdde handels-
attribut och platsattribut anvinds flitigt i marknadsféringen av centrumhandeln.

Det ér ocksé vért att notera att sddant som tillgidnglighet och anvéndbarhet” samt
”foretagsamhet” visas upp valdigt lite i kommunikationen av stadskadrnan.
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Atmosfar Platskaraktar Atmosfar

Atmosfar

Figur 5. Topplista éver attraktiva foton.

I vidare diskussioner kring vad det dr som gor att foljare véljer att ’gilla” en bild och vad
som skapar intresse for stadskédrnan, gar det att identifiera tre tydliga skél. Det forsta

ar att bilderna visar upp och ger intryck av atmosfér och gemenskap. Engagemang,

folk i rorelse, aktiviteter, socialt sammanhang och vérderingar lyfts fram som centralt.
For det andra, lyfts platskaraktir och image som viktiga element. Har diskuteras igen-
kdnning, karakteristisk arkitektur och historia/minnesmarke. For det tredje, lyfts vikten
av god fotokvalitet och bildkomposition dér det dr viktigt med estetiskt tilltalande bilder,
skérpa, snygga filter (eller ‘no-filter’), farger, védder och information under bilden.
Potentiella besdkare och konsumenter moéts av tydliga forestdllningar av hur stadskarnor
kommuniceras pé sociala medier.

Vér undersokning visar att tre visuella teman dominerar vad géller platsens roll i
marknadsforingen av stadskdrnan som en handelsdestination:

» Platsen som ram
* Platsen som vardagsrum
» Platsen som scen
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Platsen som ram domineras av platskaraktir och fortrogenhet. Bilderna visar fasader,
shoppinggator, trdd, planteringar och dekorationer men &ven ménniskor, dven om de
inte dr i fokus. Flaggor och gatupratare agerar index for att det dr shoppinggator och att
affdrerna dr Oppna. Vad som erbjuds hér inte bara shopping, utan shopping i en vacker
utomhusmiljo. Ramen &r viktig, eftersom den bidrar med extra upplevelser och extra

vérde, som ar svart for e-handel och externa shoppingcentrum att konkurrera med.

Figur 6. Platsen som ram.

Platsen som vardagsrum domineras av fritid, ndje och atmosféar. Genom att portréttera
platsen som ett vardagsrum kommuniceras en unik fordel dér staden liknas vid ett stélle
att traffas. Utomhusmiljon ar central och bilderna domineras av manniskor, leenden,
uteserveringar och flandrer. Utomhusmiljon dr ocksa det som skiljer upplevelsen fran den
upplevelse man kan fa vid externa shoppingcentrum.

Figur 7.  Platsen som vardagsrum.

Platsen som scen skildrar sédant som fritid, ndje, atmosfar och féretagsamhet. Har
lyfts mdjligheten att anvénda stadskdrnan som en scen. Bade som en scen for ’vanliga
ménniskor” att samlas pa och bli sedda pa, men ocksa som en plats for event och olika
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scenframtrddanden. Bilderna domineras av folksamlingar, shoppinggator och torg och
speglar en gemenskap och en plats att bade se, men ocksé att synas pa. Mojligheten att
anvénda stadskédrnan som en scen och att kunna utdka upplevelsen till att inkludera event
ar en viktig aspekt for stadskérnor.

Figur 8. Platsen som scen.

I tider av hard konkurrens fran bade e-handel och externa shoppingcenter blir det
centralt for stadskédrnor att forsta sina unika fordelar. Var undersdkning indikerar

att platsen far stort utrymme i marknadsforingen av en stadskdrna. Specifikt bor
atmosfir och gemenskap samt platsens karaktir och image framhévas. Det dr ocksé
viktigt med estetiskt tilltalande foto, god fotokvalitet och komposition. Vidare visar tre
dominanta visuella teman i flodet pé Instagram hur platsen bidrar till upplevelsen av
centrumhandeln och hur platsen skapar unika fordelar for shopping i stadskérnan.
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Alternativa handelsplatser

Vi har i den har rapporten visat hur handel och konsumtion ar en viktig del
i stadens ekonomiska, sociala och kulturella geografi. Shopping skapar
levande rum och olika motesplatser. Under de senaste decennierna

har handelsformerna forandrats pa ett genomgripande satt och denna
omvandling och dess paverkan pa stadslivet har diskuterats flitigt.

Fokus har ofta varit pa traditionella handelsformer som képcentrum, handelsparker,
exklusiva shoppingstrak och flaggskeppsbutiker. Betydligt mindre &r skrivet om alternativa
handelsplatser och hur andra ”shoppinggeografier” tar sig uttryck i stadens olika delar.

Pa senare ar har dock det internationella forskningsintresset for lokal och smaskalig
handel 6kat. Olika studier visar exempelvis att gator dr vitala och viktiga delar i en stad.
De ar bade konkreta moétesplatser och metaforiska plattformar dér skillnader tillfalligt
kan utjamnas. Forskningen visar ocksa att utarmningen av olika handelsmiljoer riskerar
att skapa tomrum i det offentliga urbana rummet. Hér avses ofta globala stdder som

New York, Tokyo, Berlin, Amsterdam eller London. Handelns betydelse i mindre och
medelstora stdder befinner sig sillan i forskningsfronten och vi saknar fordjupad kunskap
om konsumtionens betydelse i mer vardagliga och lokala miljoer.

Shopping skapar levande rum och olika métesplatser.

| utkanten av staden

I vart forskningsprogram har en shoppinggata i den sédra delen av Helsingborg
(Sodergatan) varit i fokus for explorativa studier av moderniseringsprocesser,
entreprendrskap och segregering. Trots att Sodergatan utsatts for manga omstruk-
tureringar de senaste artiondena dr den fortfarande en vital handelsdestination. Med
utgangspunkt fran ett sociokulturellt perspektiv har olika platsspecifika ’shopping-
former” pa Sodergatan undersokts for att belysa hur olika former f6r shopping ocksa
formar sjédlva gatan. En viktig ambition har varit att bidra med kunskap for hallbar
forvaltning av stadsdelar och stadskédrnor.

For att undersoka olika shoppingformer och hur dessa tar plats i ett lokalt och vardagligt
sammanhang har mer experimentella forskningsmetoder, som exempelvis videoetnografi,
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varit en viktig del i forskningsprogrammet. Resultatet belyser ett antal platsspecifika
shoppingformer som:

* Bekviamlighetsshopping
* Gemenskapsshopping
 Destinationsshopping

* Periferishopping

* Budgetshopping

Sammansittning av de olika shoppingformerna gor gatan till en meningsfull och levande
del av staden.

Bekvimlighetsshopping innebér att vardaglig konsumtion mdjliggérs genom en
stiandig tillgdng pa varor och tjénster i tid och rum. Det kan handla om att kopa mat
under kvéllstid fran den lokala butiken, att kunna promenera till favoritaffaren eller att
kunna ga till frisoren utan att bestélla tid i forvag. Har 4r konsumentens kunskap om
vardagsvaror, tjdnster och tillgdnglighet centrala. Generdsa Oppettider &r viktigt for den
som inte vill planera sin shopping av dagligvaror i forvég. Farska och ldttburna varor
karaktériserar den smaskaliga bekvamlighetsshoppingen” som ocksa ar situerad i
specifika miljoer och uppmuntrar till daglig konsumtion.

Gemenskapsshopping dr en annan shoppingform som utgors av olika sociala
aktiviteter som bygger gemenskap under shoppingen. Det kan handla om hélsningar,
smaprat, skvaller och umgédnge som kombineras med shopping. Hér blir kunskapen
om platsspecifika koder”, och de specifika umgingesregler som olika shoppingplatser
har, en viktig kompetens. En sadan shoppingform utspelas ofta pa mer “avslappnade”,
hemtrevliga eller oordnade handelsplatser. Vissa handelsplatser verkar dven upp-
muntra till en sddan shoppingform: exempelvis pubar, frisérer och smaskaliga eller
familjedgda butiker.

Den tredje shoppingformen &r destinationsshopping och kénnetecknas av att den
ursprungliga avsikten var nagot annat dn shopping, som exempelvis biobesdk, att
nirvara vid ett kulturevenemang eller att bara ta sig till och fran arbetet eller skolan. Har
sammanfaller ofta generdsa oppettider i de lokala butikerna med tidpunkterna for andra
aktiviteter. Aven mingden av offentliga institutioner som bibliotek, arbetsférmedling,
simhall eller biografer forstarker och mojliggdr den hér specifika shoppingformen.

Periferishopping innebér konsumtion av sddant som séllan aterfinns i den traditionella
handeln. Den hér shoppingformen ér framst riktad mot unika produkter och tjanster och
kan handla om varor fran avldgsna delar av vérlden eller mer specialiserade vardagsvaror
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och tjanster. Har dr importen av varor och tjénster, liksom laga hyreskontrakt for de
lokala butikerna, viktiga faktorer. Drivkrafterna bakom “periferishopping” ar komplexa
och kan handla om ekonomiskt kapital, etnicitet eller avstandstagande gentemot
traditionella konsumtionskanaler.

Den femte formen, budgetshopping innebér att konsumera utifran en starkt begrénsad
budget. Kopkraften i den undersokta stadsdelen ar ldg och konsumenterna bestar framst
av nya migranter, studenter och pensionédrer. Utbudet av varor och tjanster pa Sodergatan
dr ocksa betydligt billigare &n i andra delar av staden. Konsumenterna &r prismedvetna
och att kunna pruta ar en viktig del i kompetensen att halla utgifterna inom ramen for
den egna budgeten. Till skillnad frén storre delen av staden dr priserna rorliga och pa
gatumarknaderna blir de dven lagre mot slutet av dagen.

Undersokningen visar att lokala shoppinggator ofta har unika egenskaper och skapar
olika former av viarde och mening. Det kan handla om att stirka gemenskapen och
kénslan av samvaro i en stadsdel. Det kan handla om att skapa platser for umgange

och intimitet, att skapa hemkénsla, att erbjuda nya smaker och upplevelser. Lokala
shoppinggator kan ocksé erbjuda liagre priser for dem som handlar dir. Ofta méts de
lokala shoppinggatornas betydelse efter den omséittning som genereras, men dess sociala,
kulturella och historiska bidrag &r ocksa viktiga att lyfta fram.

Mangfaldens betydelse och handeln med begagnat
Nar man vill utveckla stadskérnor idag ér det vanligt att poéngtera betydelsen av
mangfalden av handelsutbud. Viktigt att podngtera dr ocksa vikten av mangfald

vad giller olika former av shopping. Shopping och konsumtion

innefattar fler variabler dn de produkter som siljs och en stadsdel
omfattas séllan av en enda identitet. En sédan homogenisering
har flera nackdelar. En stadsdel 4r inte samma sak som

en stadskédrna. Detta innebér att det inte gér att 6verfora,

eller planera for, de fa efterstrdvansvirda egenskaper

som ofta forknippas med vara stadskérnor. I takt med en
sadan likriktning riskerar vi att fa allt fler identiska stider,
stadskérnor och stadsdelar.

Idag finns en efterfragan pa ett lokalt och unikt handelsutbud
som skiljer sig fran kedjebutikernas mer eller mindre globala
sortiment. Sa kan exempelvis ett fenomen som secondhand visa pa hog

modegrad, och ett hogt "secondhandindex” i en stad kan vara en markor som signalerar
medvetenhet om sévil mode och trender som miljofragor. Har uppstar en marknad av
aktorer och tjdnster som bildar nya destinationer for aterbruk.
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Handeln med begagnade varor ror sig ofta i en ekonomisk grazon och utgor en viktig del
i bade stadskdrnans och i ytteromradenas attraktivitet. Secondhand- och bistdndsbutiker
har med sin specifika historieskrivning blivit véletablerade foreteelser som forknippas
med béde rationell behovskonsumtion och hedonistisk upplevelseshopping. Men att
ateranvénda dr knappast nagot nytt, snarare ar aterbruk en djupt kulturellt rotad foreteelse.
Idag har handeln med begagnade varor fatt specifika betydelser som kan kopplas till nya
konsumtionsmonster och fordndrade relationer mellan handlare och konsument.

Vért forhdllande till begagnade varor grundar sig i olika védrden som tar sig uttryck i olika
konsumtionspraktiker och kan vara ett nddvandigt lagprisalternativ, avkoppling, aktiv
konsumtionskritik, en betydelsebiarande destination eller ett identitetsskapande projekt.
Begagnatmarknaden kan ocksé beskrivas som en symbolisk arena for samtida diskussioner
kring hallbarhet och konsumtion. Att begrénsa sin konsumtion kan vara ett viktigt motiv
for att handla begagnat. Vi har i andra studier visat hur olika former av ”kdpstopp” och
“prylbantning” blivit tongivande trender under senare ar. Nar Handelns utredningsinstitut,
HUI, utndmnde det atervunna plagget (second hand eller tillverkat av tervunna material)
till arets julklapp 2018 fick detta stor uppmérksamhet. Enligt HUI speglade arets julklapp
2018 det 6kande intresset for hallbarhet och ett mer cirkulédrt tinkande.

Marknadskommunikation ar en grundlaggande,

men ibland problematisk, uppgift fér de som ansvarar
for att marknadsféra och utveckla stadskarnor.

Undersokningen bygger pé ett insamlat fragelistmaterial pé temat ”’I andra hand” vid
Folklivsarkivet i Lund, samt pa ett flertal kvalitativa och kvantitativa delstudier under
forskningsprogrammets gang. For att fa en uppfattning om i vilken omfattning vi handlar
secondhand har vi dven vid tva olika tillféllen fragat 800 svenskar mellan 2075 ar

(i ett representativt urval via Norstats svenska webbpanel) var och hur ofta man besoker
handelsplatser for begagnade varor.

Mellan gavo- och marknadsekonomi

Manga secondhandbutiker &r idag placerade utanfor sjélva stadskédrnan dér det finns
storre och billigare lokaler. Da en viktig del av verksamheten bygger pa mojligheten att
ta emot gévor blir det ocksa viktig att vara tillgdnglig for bilburna besokare. Nérheten till
kollektivtrafik dr ocksa avgorande for val av etablering. [ vissa stidder finns badde mindre
butiker i stadskdrnan och storre butiker i ytteromréadena.

Secondhandbutiken kan vara en viktig destination for upplevelser, inspiration och
larande.
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For den som soker en mer upplevelseorienterad konsumtion blir begagnatmarknaden med
sina unika erbjudanden en attraktiv destination. Men den ofta rériga och of6rutsidgbara
marknaden kréver en speciell organisation. Det handlar om att skapa ordning och

gora destinationen overblickbar. Flera secondhand- och bistandsbutiker genomgar for
nédrvarande ett slags reningsbad och organiserar sitt utbud pé ett sitt som alltmer kommit
att likna de traditionella butikernas. Hér blir butiken ofta en resurs for kreativt skapande
och atervinning, en praktik som allt oftare ocksd marknadsfors i sociala medier. Att ha
servering ar ocksa ett allt vanligare inslag i secondhandbutikerna.

I vart empiriska material beskrivs secondhandbutiken som en annorlunda destination och
ett kreativt alternativ till den traditionella handeln. Att fa nagot att “kénnas nytt” tar tid
och kriver eftertanke. Manga génger verkar sjdlva sokandet vara roligare én att faktiskt
hitta nagot. Hér blir destinationen en spannande arena for de samlare som oftast vet vad
de letar efter. For flera av konsumenterna ar kvalitet och “respekt for gediget hantverk™
ett viktigt motiv, men hér kravs en kunskap att kunna vélja ut och bedéma vilka varor
som héller hog kvalitet.

Vara studier visar hur begagnatmarknaden organiseras och iscensétts som alternativ
handelsplats i skarningspunkten mellan gdvoekonomi och marknadsekonomi. Marknaden
for aterbruk bygger pé ett standigt flode av varor som cirkulerar mellan olika samman-
hang och laddas med nya betydelser och nytt virde. Manga skédnker sina utsorterade ting
till olika bistdndsorganisationer, men &r osdkra pé var sakerna egentligen tar vigen. En
kvinna beréttar att hon “’star och tvekar” framfor containrarna varje gang efter "Réda
Korsets skandal” och en annan respondent beréttar att hon aldrig lamnar i insamlings-
containrar eftersom hon "inte litar pa att kldderna kommer fram i gott skick”. Vid valet
av organisation att skidnka till menar flera att “en valfungerande butik™ har stor betydelse.
For bistandsbutiken ar strommen av inkommande gévor en avgdrande forutsittning.

Motvilja och kreativa kompetenser

Men trots samtidens fokus pa fragor kring miljé och hallbarhet 6kar inte handeln med
begagnat. Diaremot 6kade konsumtionen i Sverige med drygt 16 procent mellan aren

2010 och 2017, och 2018 konstaterade Centrum for Konsumtionsvetenskap vid Goteborgs
universitet att vi handlar allt mindre p& secondhand. Vart material visar att fler skulle
handla begagnat om varorna “presenterades pa ett annat sétt” och om man ”kom bort fran
loppmarknadskénslan som ofta finns i butikerna”.

Flera konsumenter aterkommer till butikens roll som formedlare av de begagnade
varorna, och att de “skulle kopa mer i andra hand om det fanns fler frascha butiker”.

En respondent menar att hon till och med har svart for att ga in i butiker “déar det luktar
gammalt och unket, eller ser stokigt ut”. En “oinspirerande hdngning” kan ocksa vara ett
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hinder och flera beskriver den “tidskrédvande” processen som det innebér “att hitta bra
saker jamfort med vanliga butiker” som ett avgdrande hinder.

Samtidigt som éterbruk ofta beskrivs som nagot av en folkrorelse finns alltsa motstand
och olika hinder for att bade besdka secondhandbutiker och for att handla begagnat.

Det begagnade kan upplevas som “smutsigt”, &ven av de mer frekventa kunderna. Var
undersokning visar hur olika strategier for att undvika smutsen utvecklas till praktiker
som handlar om att undvika de mer intima varorna. “Harda ting” som husgerad och
inredningsdetaljer upplevs ofta som renare 4n “mjuka ting” som klader och textilier.
Men “smutsen” kan ocksa vara kopplad till sjdlva destinationen, nagot som innebér att
hela butiken upplevs som ofrésch. Ett annat hinder for att handla begagnat kan ocksa
vara bristen pa tid. Det dr svart att ha brattom i secondhandbutiken. Att handla begagnat
kraver ofta tid och koncentration, ibland en speciell kompetens.

I vért empiriska material blir det tydligt hur besoket blir en speciell upplevelse och

ett sétt att umgas. Att ga igenom sortimentet dr en form av laroprocess med stiandiga
overraskningar. Begagnatmarknaden som fysisk destination beskrivs som négot av en
“skattkammare” av flera konsumenter, en miljé ddr man kan bli inspirerad tillsammans
med andra. Professionaliseringen av secondhandbutikerna &r pataglig och manga menar
att de uteslutande handlar begagnat i de butiker som presenterar varorna pa ett frascht
och tilltalande sétt. Resultaten fran vara webbpaneler visade att det vanligaste séttet

att handla secondhand var i fysisk secondhand- eller bistandsbutik, vilket 29 procent
uppgav att de gjorde.

Begagnatmarknaden som fysisk destination beskrivs som

nagot av en “skattkammare” av flera konsumenter, en miljé
dar man kan bli inspirerad tillsammans med andra.

For de som viljer en alternativ handelsplats for att bejaka och mojliggora en specifik
livsstilskonsumtion framstar det begagnade som mer héllbart, réttvist, personligt,
staimningsskapande och dkta i forhallande till nyproducerade varor eller destinationer.

Men dven om aterbruk uppfattas som ett hallbart alternativ till verkonsumtion pekar
vért empiriska material pé att det bde &r svart och tidskrédvande att handla begagnat.
Och trots den pagaende omvandling av manga bistandsbutiker till mer traditionella
butikskoncept upplever manga konsumenter att det kan vara svart, eller rent av mot-
bjudande, att handla i andra hand. Secondhandbutiken som fysisk destination blir en
arena for moten mellan manniskor med olika villkor och forutséttningar. Olika motiv
och vérde skapar mening eller motvilja pa begagnatmarknaden.
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Avslutning

Handelns miljoer har under lang tid praglats av en utveckling mot
storskalighet och specialisering. Konsumtion genomsyrar ocksa allt
storre delar av var vardag och vara stader.

Vi har kunskap om hur externa handelsetableringar och stora handelsomraden bidrar
till att 6ka konsumtionen och behovet av transporter. Vi saknar dock motbilder till de
etablerade typer av handelsmiljéer som finns. Ofta blir svaret pa nya

planeringsfragor att reproducera samma byggnadstyper men med

ny estetik eller nya attribut. Om vi vill fa till en fordandring
maste ambitionen vara hdgre én sa. Hur kan man arbeta och
planera for nya typer av handelsplatser som ar hallbara

och integrerade med andra av stadens och vardagslivets
funktioner? Hur ser en hallbar handelsplats egentligen ut?

Kopplingen mellan faktorer som plats och etableringsfragor
tar sig olika uttryck inom olika néringar. Destinations- eller
platsutveckling anvédnds ofta som en utvég for de perifera
platser som tappat sin traditionella industri och hir ses inte sillan

turismen som 16sning for att samhéllet ska kunna leva kvar. Inom

bestksnéringen problematiseras de autenticitetsskapande virden som gor en

plats attraktiv. Studier av levande lokalsamhaillen har visat vilka utmaningar det innebér
att utveckla en héallbar milj6. Har har tidigare studier visat pa betydelsen av att ha en
realistisk uppfattning om hur visionsarbete blir verklighet och att samverkan innebar
komplexa och resurskridvande processer.

Att planera en attraktiv och tillgdnglig miljo ar ett komplext fenomen som dr samman-
satt av olika virden som inte sdllan stills mot varandra. Som handlare har man andra
perspektiv dn arkitekten, samhallsplaneraren, konsumenten, fastighetsforvaltaren
eller fastighetsdgaren. For stadsplaneraren handlar det om att skapa tillgénglighet och
delaktighet for invanarna i forsta hand. For handlaren géller det att skapa langsiktig
lonsamhet. De olika perspektiven méste dndé forenas i en praktik som handlar om att
utveckla en langsiktigt hallbar plats. Har krévs nya perspektiv pa arbetssitt och resurs-
fordelning. En viktig strategi for att hantera och bryta invanda och konfliktfyllda
strukturer &r att skapa mojligheter for olika aktorer att métas och diskutera

olika stdndpunkter.
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Lunds universitet. Christian forskar om hallbarhet och digitalisering i handeln. Han har skrivit om
hallbar handel, alternativa marknader, etisk konsumtion och digitalisering, e-handel och mobil
shopping. Fér narvarande forskar han om hallbara matmarknader.

Lisa K&llstrém &r adjunkt i foretagsekonomi pa Fakulteten for ekonomi, Hogskolan Kristianstad,
och doktorand pa Foretagsekonomiska institutionen vid Ekonomihégskolan, Lunds universitet.
Lisa forskar kring platsmarknadsféring och platsattraktivitet. Lisas avhandling utforskar hur

man kan forsta, konceptualisera och studera invanarens platsndjdhet, med fokus pa den roll
samskapande och invanaren sjalv spelar i denna kontext.

Ola Thufvesson ar kulturgeograf och lektor i platsutveckling vid Institutionen for service
management och tjanstevetenskap, Lunds universitet. Olas forskning inriktar sig pa attraktiva
stadsmiljoer i stort och sarskilt hur handeln kan bidra till detta. Ola & medlem i Svenska
Stadskarnors forskningsrad.

Devrim Umut Aslan &r doktorand pa Institutionen fér service management och tjanstevetenskap.

Hans avhandling fokuserar shoppingformer pa lokala handelsgator. Avhandlingen syftar till
att forsta hur olika former av shopping och shoppinggeografier iscenséatts som relevanta och
meningsfulla platser i moderna stader. Devrim intresserar sig aven fér handelns digitalisering,
hallbar konsumtion och “invandrarentreprendrskap”.
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