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Sammanfattning

Denna uppsats tar upp ett paradigmskifte i dagens handelssituation, vilket innefattar
problematiken med det likartade utbudet pa svenska handelsplatser idag samt diskuterar hur
dessa kan differentiera sig genom att erbjuda en upplevelse. Detta dr ett fenomen som véxer
sig allt starkare och som kommer att bli framtidens sitt att marknadsfora sig pa. Uppsatsen tar
dven upp pa vilket sétt handelsplatserna kan arbeta med de fyra olika upplevelseaspekterna;
eskapism, estetik, utbildning och underhallning, samt vad dessa innebar.

Studien bygger pa nio intervjuer fran Halmstad, Helsingborg och Jonkoping med
representanter fran centrum, externa kopcentrum samt stadsbyggnadskontoren fran respektive
kommun. Dessa intervjuer bidrar med en nuldgesbeskrivning av upplevelsefenomenet dér
respondenterna beskriver hur de hanterar och arbetar med mervirde genom upplevelser.

Resultatet visar att vara respondenter anvinder sig av upplevelser, men att det dn si linge
gors 1 liten skala vid sidan av 6vrig verksamhet. I city anviander de sig av sin historia och
kultur, sina unikt nischade butiker och nérheten till vatten. P4 de externa handelsplatserna
satsar de mer pé sin lattillgdnglighet. Kommunerna har, 1 alla tre stdder, ett mer dvergripande
ansvar rorande utformning och utseende. Respondenterna papekar dock att upplevelser blir
allt vanligare och att det inom en snar framtid kommer att krdva mer uppmairksamhet fréan
handelsplatserna. Begreppet upplevelse ér vildigt komplext och kan ha olika betydelser for
olika personer, vilket gor det svart att arbeta med. For att uppnad kundvérde kravs det dock
mer dn bara en insikt om att det behdvs, dvs. att det tillimpas och anpassas efter stidernas
egna forutsittningar.
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Forord

Under processen har flera personer bidragit med sin tid, kunskap och gedigna erfarenhet,
dessa personer har betytt mycket for uppsatsens slutresultat och for detta vill vi nu tacka dem.

Forst vill vi borja med att tacka Halmstad Handelsforening med ordféranden Sven Eriksson i
spetsen for samarbetet och den tid som lagts ner pa formedling av kontakter, hjidlp och stod
under processen. Vi dr dven mycket tacksamma for det intresse och den hjdlp vi fitt frdn de
olika respondenterna, vi uppskattar den tid ni avsatt for var uppsats.

Slutligen framfor vi dven ett tack till var handledare Roger Strém och opponentgrupperna
som gett oss synpunkter och tankar under uppsatsens gang.

Halmstad 2005-06-02

Louise Bobjer Mariette Erlandsson Susann Petersson
Ibobjer@hotmail.com mettiz@hotmail.com susann.is@home.se
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1 Inledning
1.1 Problembakgrund

Handeln 4r dynamisk i det avseendet att den stindigt fordndras. Dessa fOridndringar &r
strukturella, men dven ett resultat av den konkurrens som utkédmpas i detaljhandeln. Trots
detta  betraktas handeln oftast inte som ndgon spdnnande bransch. Ett
marknadsforingsmisslyckande som branschen fitt betala dyrt for.'

Under aren 1989-1997 oOkade externhandelns medelomsittning med 112 %. Ett vanligt
antagande har darfor varit att detta fordndrat konsumtionsmonstret for cityhandeln, genom att
konsumenten istdllet vdljer externa etableringar. Detta problem tas upp 1 tidigare studier, dar
slutsatserna visar att det dr den 6vriga handeln som drabbats hardast och inte cityhandeln som
ménga har befarat. Cityhandeln tappade visserligen i1 bdrjan i vissa stdder, men har efter harda
insatser under 1980- och 90-talen Skat sin forsdljning igen.” Studierna pavisar dven att
képcentrum lockar till sig konsumenter fran andra kommuner, vilket ar positivt.”

En positiv handel dr avgorande for samhéllsutvecklingen. Nya affdrskoncept uppstar och
stiller nya krav pa flexibilitet och planering. Kedjeforetag och ménga filialforetag tar 6ver allt
mer. Det dr darfor védsentligt att ha en 6nskad typ av handel, det vill séga ritt handel pa rétt
plats. Genom planering kan en optimal mix av handelsutbud uppnas, som gynnar bade
handeln och samhillet.*

Da stadskdrnorna inte alltid ger tillrickligt utrymme for utvecklingsmdjligheter kan det vara
en bidragande faktor till att externa etableringar uppstar. Fackhandeln har dessutom visat stort
intresse for att satsa pd megacentra (handelsplats pa 100 000-150 000 m?) och
upplevelsebaserad handel.” Det handlar dven ofta om vilken konkurrenssituation ett foretag
befinner sig 1 nér de skall vélja lagesplacering. For nagra dr city mest lampligt medan det for
andra 4r bittre med externa etableringar.’” Genom en tidigare oskriven norm har tanken varit
att konsumtionsmonstret skulle forbli ofordndrat. City skulle erbjuda exklusivitet och externa
etableringar lagpris och volym. Syftet med denna norm var att skapa en forsdljningsnisch
mellan handelsplatser samt att undvika konkurrensmissiga situationer.’

Numera gar dock dagens butiksutbud i city och externa kdpcentrum mot att bli allt mer
likartat. Stora kedjor etablerar sig p& flera handelsplatser inom samma kommun.*Kanske
behover handelsplatserna hitta andra aktiviteter att attrahera kunderna med? Den likartade
utbudsproblematiken, som tagits upp 1 tidigare forskning, kommer att krdva hardare insatser.
Det giller att nischa sig for att kunna erbjuda ndgot som andra handelsplatser inte har. Det
racker inte ldngre att bara erbjuda de vanliga kedjebutikerna utan konsumenterna kommer att
krdva mer och mer av sina besok pd handelsplatserna. Det giller darfor att de blir mer
attraktiva genom att erbjuda en upplevelse utver det vanliga.’

" Bergstrom, F. (2003)

% Svedstrom, S. (1999)

3 Bergstrom, F. (1999)

* Bergstrom, F., & Kolterjahn, F. (2004).

> Svedstrom, S. (1999)

% Bergstrom, F. (2003)

7 Forsberg, H (1994)

8 Bergstrom, F., & Kolterjahn, F. (2004).

? Bergstrom, F., Karlsson, H., Kolterjahn, F. (2004)
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1.2 Problemdiskussion

Tdnk dig att det dr lordag, solen skiner och du har precis fatt Ilon. 1
morgontidningen ser du att det skall vara ett evenemang pd en handelsplats som
vdcker ditt intresse. Dessutom behover du nya kidder sd du bestimmer dig for att ta
dig dit och dina forvintningar dr héga. Det borjar med att det dr svart att fd
parkering pa ndra avstand, trots att du dr i god tid. Stressad och irriterad beger du
dig mot handelsplatsen. Vil inne i butikerna hittar du inte kliderna du var ute efter
och ndr du frdagar expediten blir du avsndst. Besviken ldmnar du butiken och kdnner
att du borjar bli hungrig. Dd du inte har ndgra kontanter stdiller du dig i den
odndligt langa bankomatkén bara for att uppticka att hundralapparna dr slut. Vil
pd plats pa favoritstdllet dter du dig mdtt men upptdcker snart att klockan dr mycket
och att evenemanget precis skall bérja. Du tar med dig en kaffe i farten och missar
atmosfdren pd vigen. Vil framme fdr du en dalig plats, det dr mycket mdnniskor
som trings och du blir tillknuffad vilket leder till en stor kaffeflick pa kliderna.
Upprérd och besviken over hela situationen har du svart att koncentrera dig. Efterdt
dr evememanget redan glomt... kanske hade smadsakerna storre betydelse i den
totala upplevelsen?"’

Den ekonomiska utvecklingen har gatt ifrdn att konkurrera med tjénster till att konkurrera
med upplevelser for att kunna differentiera sig pd ett nytt sdtt och blir didrmed
konkurrenskraftig.'" Att ge kunden en berikande upplevelse, och inte bara en bra produkt eller
grundliggande tjinst, blir avgdrande for att kunna vara konkurrenskraftig pi marknaden'?. Vi
gar darfor in 1 en ny ekonomisk era déar handelsplatserna maste kunna engagera kunderna pa
ett mer personligt sitt genom att skapa en kinsla'". Aven forskare talar om att en forandring
haller pad att ske och att vi gar fran ett informationssamhélle mot ett kunskaps- och
upplevelsesamhille."

Upplevelseindustrin fir for varje ar en allt storre ekonomisk betydelse, vilket dven aterspeglas
i branschens expansion.”” Upplevelsebegreppet har tidigare varit ett vanligt fenomen inom
turistndringen, men &r fortfarande ett nytt koncept inom handeln i Sverige. I USA, som ofta
ses som en foregangare inom handel, anvinds det dock allt oftare. Det kan vara svart att
direktoverfora upplevelsefenomenet till de svenska forhdllandena, d& de kan ses som valdigt
amerikaniserat. Naringslivet bor dock ta till sig begreppet for att littare hinga med i
utvecklingen.'® Problem uppstar dock nér organisationer haller en lag profil dé att de tror att
detta dr en Overgdende fas. Nar framtiden vdl kommer ikapp dem s& dr det redan forsent.
"Standing still is going backwards.”'” Det giller dirfor att handeln blir mer attraktiv genom
att erbjuda en upplevelse utover det vanliga.'®

1.3 Problemstéllning

Vad gors idag pa handelsplatser i svenska medelstora stdder for att bli mer attraktiva och
erbjuda en upplevelse?

" Eget exempel

"' Gilmore, J. & Pine, J. (1999)

12 www.kks.se 05-05-20 k1.10.33

13 Mossberg, L. (2003)

1 www.kks.se 05-05-20

"% ibid.

'® Kolterjahn, F. & Karlsson, H. (2003)

' Liljedahl, O. (2001) sid. 34

18 Bergstrom, F., Karlsson, H., Kolterjahn, F. (2004)
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1.4 Syfte

Syftet dr att skapa en forstaelse kring upplevelser som konkurrensmedel. Mélséttningen é&r att
studien skall visa vad som hdnder genom en nulidgesbeskrivning och jamfora denna mellan
olika handelsplatser. Vidare &r forhoppningen att detta mynnar ut i fOorslag pd hur
handelsplatserna kan anpassa upplevelsefenomenet till sina egna férhéllanden.

1.5 Avgransningar

I denna studie ar utgangsperspektivet niaringslivet som helhet och inte enskilda handlare eller
konsumenter. Uppsatsen kommer ddrmed att bygga péd representanter frén ndringslivet samt
kommunerna och deras perspektiv och uppfattningar om situationen. Unders6kningen
begrénsas dven genom att endast gélla detaljhandeln med inriktning pé séllankdpshandel inom
respektive stad.

1.6 Centrala begrepp

I studien anvénder vi oss av en rad olika begrepp som vi anser behdver definieras, da det kan
finnas olika uppfattningar.

Cityhandel Stadskérnans butiksutbud inom detaljhandeln'

Detaljhandel Vsista ledet i distributionskanalen fran producent till slutlig
konsument.” *°

Externa etableringar Kopcentrum och kluster av butiker lokaliserade i stadens
utkanter som omspinner minst 2000m®* med stor andel
bilkunder.”'

2

. en koncentration av butiker, ofta med inslag av serveringar

Externt kopcentrum
och olika typer av annan service” %, pa 10 000m? stor yta. >

Handelsplats En plats med koncentrerad handel.**
Medelstor stad En stad med 50 000 — 200 000 invénare.”
Respondenter De personer som foretrider niringslivet, kommunen eller

handeln i respektive stad.

Séllankopshandel Handel med kldder, fritids- och hemvaror.*®

Upplevelsebaserad En strategi som ”... bygger pd att kunden far vara med om

handel ndgot mindre vanligt vid besoket, vilket kan avse lokalernas
utformning och /eller begivenhet av annat slag dn
varukonsumtion” >’

19 Svedstrom, S. (1999)

2 www.ne.se 05-03-10, k1.10.28

I Svedstrom, S. (1999)

2 www.ne.se 05-02-11, k1.13.50

2 Svedstrom, S. (1999)

** Egen forklaring

% www.rodron.se 05-03-29 k1. 12:38
*® Egen forklaring
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2 Referensram

2.1 Forutsattningar i handeln

En forutsattning for handel dr konsumenternas inkomster. Ju hogre den dr, desto storre
mojlighet for konsumtion. En annan viktig del &4r den totala och regionala
befolkningsutvecklingen. Ju fler médnniskor, desto storre efterfrdgan. Dessutom kréver en viss
typ av handel ett stort underlag for att vara 16nsam och kommer darfor bara att finns i
mellanstora och stora stider. Om befolkningen véxer i en region sd kan det innebédra en 6kad
efterfragan, det vill sdga om kunderna dven véljer att handla dar. Numera ar kunderna mobila
och kan bo pé ett stille och handla ndgon annanstans. Detta paverkar dven handelns
strukturomvandling.®® ”Handeln dr déir kunderna cir™*.

Ett kopcentrum brukar anta att de har ett upptagningsomrdde som motsvarar ett reseavstand
pa 30-45 min. Vissa handelsplatser eller butiker kan dock locka kunder fran l&ngt hall.
Kundernas mobilitet kan bland annat belysas genom ett forsdljningsindex. Om en kommun
har ett index som édr stérre dn 100 har de en faktisk forsédljning som Gverstiger den som finns i
kommunen, dvs. att de har ett nettoinflode av kopkraft. Forséljningsindex péverkas dven av
detaljhandelsutbudet. Ett utbud som attraherar konsumenter kan paverka konsumtionsflodet i
en relativt stor omfattning.

Storstdderna och de storre stiderna har de hogsta totala forsiljningsindexen, vilket till stor del
beror pé sédllankdpshandeln. Forsdljningen av dessa varor dr ndmligen framst samlat till stora
kdpcentrum och till den aktiva cityhandeln. Detta grundar sig pd en rad orsaker sdsom att fler
hushall numera har tillgéng till bil och att shopping har kommit att bli ett sétt att forena nytta
med ndje.

For att driva framgangsrik handel &r naturligtvis marknadens storlek samt hur stor
marknadsandel verksamheten har av betydelse. Detta bestdms efter hur vil de kan hivda sig
gentemot sina konkurrenter. For att vara konkurrenskraftig krdvs det att handlarna kan
erbjuda bra priser, ett brett och bra utbud, hog kvalité, god service, tillgiangliga 6ppettider for
kunderna samt upplevelser.™

Ett dilemma som ofta uppstatt, i framforallt europeiska stader, dr att den tradition och historia
som finns 1 staden inte kan eller bor tas bort. Detta har lett till stora problem fér ménga av
planerarna, da trafiken och kraven pd modernism hela tiden okar. Istéllet har byggnationen av
externa etableringar tillatits och uppmuntrats, eftersom stora affarsverksamheter inte beviljats
etablering inne i stadskérnan.’’

En annan orsak é&r att de lokala planerarna inte lyckats organisera ett trafiksystem med ett vél
fungerande vigndt och parkeringar, vilket kravs for att bibehalla ett 6vertag pa marknaden.
Istdllet for att oka sin styrka med ett grundldggande handlingsprogram och underlitta for
bilburna konsumenter, har lokala statsmén 1 manga fall trott att deras forsok att tillfalligt
minska trafikkder och erbjuda parkeringsplatser skulle ricka for att 16sa problemet. Detta har
istdllet lett till en stagnering da det saknas ldngsiktig planering. Det dr dock viktigt att komma

7 Svedstrom, S. (1999)
¥ Bergstrom, F. (2003)
* ibid. sid 38

30 Bergstrom, F. (2003)
3! Markham, J. (1998)
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thag att om inte konsumenten kan ta sig till platsen for handel, spelar det ingen roll hur bra
omgivningen n ér.*>

Handelns roll i en konkurrensutsatt marknadsekonomi blir dirfor att tillfredstélla
konsumenterna. Detta dr dock inget som skoter sig sjdlvt utan kréver hart arbete. De som inte
lyssnar till vad kunderna efterfragar kommer att tvingas till att se om sin verksamhet och satsa
pa fornyelse. Naringslivets roll blir darfor att anpassa sig till konsumenternas skiftande
efterfrdgan, medan politikens roll blir att erbjuda ett foretagsklimat som befrdmjar konkurrens

och risktagande, nagot som bade handeln och konsumenterna vinner pa.>>

2.2 Differentiering som konkurrensmedel

Marknaden har gatt ifrdn ett otillrackligt till ett alltmer Gverdrivet utbud for att mota
konsumenternas krav pd mervérde. Konsumenten &r idag bortskimd med val, d& det finns en
enorm tillgdng av varor. Problemet blir dirmed inte ldngre att mdta konsumenternas krav utan
att attrahera dem.** Ett foretag méste darfor vara bittre 4n sina konkurrenter genom att
erbjuda ett mer fordelaktigt virde, for att inte forlora marknadsandelar. Ett konkurrensdvertag
ar dock av lagt varde om det ar latt att kopiera. Det kravs darfor strategier som bygger upp
skydd for att detta inte skall ske.”

Detaljhandlare ar dirfor idag angeldgna om att hitta nya marknadsforingsstrategier for att
behalla och na ut till konsumenter. Tidigare kunde de behalla kunder genom att ha ett unikt
sortiment, erbjuda béttre service eller helt enkelt befinna sig pd bekvimt avstdnd. Idag har allt
detta fordndrats. Allt fler butiker erbjuder liknande utbud och é&terfinns pa de flesta
handelsplatserna. Resultatet har lett till att detaljhandeln och dess varor ser allt mer likartat ut
och differentiering blir vanligare.*®

Kund

¢ Differen- : Konkurrenter

tering |——mm

Foretaget

Figur 1 Den strategiska triangeln (Liljedahl, 2001)

32 Markham, J. (1998)
33 Bergstrom, F. (2003)
** Doyle, P. (2002)

3 Liljedahl, O. (2001)
36 Kotler, P. (1994)

10
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Det har dock blivit svarare att differentiera sig gentemot konkurrenterna. Enligt den
strategiska triangeln (figur 1) bestir de grundldggande delarna av; det egna foretaget, kunden
och konkurrenterna. Dessa tre har alla olika egenintressen, behov och 6nskningar. Foretaget
och konkurrenterna strédvar bada efter att maximera kundens nytta. Detta maste goras genom
att matcha marknadens behov med foretagets starka sidor. Dessutom maste foretaget uppné en
relativ fordel gentemot konkurrenterna dvs. genom differentiering.”’

Differentieringen av service har dock forsvagats. Den service som idag lovordas, kommer
imorgon att ses som standard och nya krav kommer att stillas pa handlarna.*® Medan
detaljhandeln utvecklade och o6kade sin service blev konsumenterna smartare och mer
priskédnsliga. Dessa faktorer har dérfor lett till att ménga detaljhandlare nu omformar sina
marknadsforingsstrategier.*

De tjinster som foretag erbjuder ér ett profileringsinstrument som bidrar till konsumenternas
val av konsumtionsplats. Olika studier visar att ju fler tjdnster som erbjuds, desto mer
framgingsrik dr man. Exempel pd tjdnster dr; parkeringsplatser, gratis parkeringsavgifter och
lingre ppettider.*” Foretaget kan exempelvis forsoka hoja produktdifferentieringen genom att
lagga till nya slags tjénster eller marknadsforingsinnovationer. Detta kan gdras genom
anviandning av vissa medier, kanaler eller teman och kan medfora att verksamheten nar ut till
nya kunder eller minska deras priskénslighet.*!

Konsumenter 4r virdemaximerare och véljer det alternativ som erbjuder mest.
Konsumtionsbeslutet handlar inte bara om att inhandla en vara utan dven om vart detta sker,
vilket i sin tur leder till att handelsplatsernas utformning, innehdll och lokalisering blir
avgorande. Detta innebdr att de sd kallade transaktionskostnaderna, dvs. sok- och
transportkostnaderna blir viktiga. Om tvé butiker erbjuder samma varor till samma pris dr det
mindre kostsamt att ta sig till den som ligger ndrmast, men handlar inkdpet om ett flertal varor
kan det vara bittre att aka en lingre stricka, da flera inkdp kan goras samtidigt.** Fenomenet
kallas for klustereffekten, och innebér att en samling av butiker totalt sétt lockar till sig fler
besdkare 4n vad de skulle ha gjort av egen kraft.*® Detta gor att liget och dess attraktivitet blir
mer betydelsefullt. Andra faktorer som en trevlig stadskdrna kan dven bidra till att inkopet
leder till en positivare upplevelse, vilket i sin tur kan uppvéga en lingre resvig.*

En negativ upplevelse eller erfarenhet i ndgon form naggar fortroendet i kanten. Man brukar
sdga att tio positiva erfarenheter motsvarar en negativ. Det gar darfor oerhort fort att radera ett
gott rykte. Nér svagheter upptécks bor darfor atgérder genast sittas in for att motverka fortsatt
missndje. Merparten av kunderna kommer ndmligen att visa sitt missndje genom att “’rosta
med fotterna”, det vill siga inte komma tillbaka.*

37 Liljedahl, O. (2001)

* Doyle, P. (2002)

% Kotler, P. (1994)

* Tonndorf, H. (1996)

! Porter, M. (1986)

* Bergstrom, F. (2003)

* www.svenskhandel.se

* Bergstrom, F. (2003)

* Burenius, J. & Lindstedt P. (1999)
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2.3 Upplevelseekonomin

Vi gér nu in i en ny ekonomisk era dir handelsplatserna méste kunna engagera kunderna pa
ett mer personligt sdtt genom att skapa en kinsla. Denna era av nytt ekonomiskt tinkande &r
den som véxt snabbast under de senaste aren, framforallt 1 USA.*

Genom en vérdekedja (se figur 2) presenterar tvd forskare den ekonomiska utvecklingen som
har gétt frén att konkurrera med tjdnster till att konkurrera med upplevelser.*’

Differentiering Upplevelse- Relevant
ekonomin
Tjénster
Konkurrens Konsument behov
Position
Produkt
Likartat _/ Irrelevant
Rématerial
Légpris Prissiittning Premium

Figur 2 En virdekedja av den ekonomiska utvecklingen (Gilmore & Pine 1999)

Steg 1; Utifrain Ramaterial ar det mgjligt att tillverka saker, dock ar
differentieringsmojligheterna starkt begridnsade. Pris och kvalitet & de mest anvindbara
konkurrensverktygen.

Steg 2; Produkter som foretag koper for att sedan silja vidare till konsumenten. Det &r svért
att differentiera sig med hjdlp av enbart produkten eftersom priskdnsligheten hos ménga
produkter dr hog, samt att efterfoljare med likvardig eller battre kvalitet ofta dyker upp.

Steg 3; Tjinster. En produkt kan erbjuda tjanster eller vara helt fristdende. Manga ganger kan
det dock vara svért att se var produkten slutar och tjansten tar vid.

Steg 4; Upplevelseekonomin. Detta ir ett helt nytt satt att 6ka foradlingsvirdet, vilket gor det
lattare att differentiera och positionera sig samt att finna nya konkurrensmetoder. Gar det att
tillfredsstélla konsumenternas behov ytterligare?

Forskare har ifrdgasatt om det inte finns andra sitt att konkurrera pd dn med pris. Finns det
nya sitt att ldgga till virde i priserna? Varje verksamhet som konkurrerar for att klara
framtiden &r kundorienterade. Den nya trenden &r att upplevelser representerar en existerande,
men tidigare outtalad ekonomisk output. Genom att sérskilja upplevelser fran service i

* Mossberg, L (2003)
" Gilmore, J & Pine, J (1999)
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forhallande till vad verksamheterna arbetar med Oppnar det upp mojligheter for en unik
ekonomisk expansion.48

2.3.1 Efterfragar kunden upplevelser?

Vi lever i en tid dér vi konsumerar kortlivade varor, som véxlar efter stil och mode. Dagens
konsument spenderar allt mindre tid pa arbete och allt mer tid pa ndjen, inklusive shopping. I
takt med att var fritid och familjeinkomst okar, i forhéllande till det generella vilstandet,
fortsétter shoppingbesoket att vara en form av familjendje for manga. Mer fritid gor att vi
bevisligen tar en utflykt till ett kopcentrum eller en innestad och ser detta som en form av
rekreation. Trenden visar dven att hela familjen handlar tillsammans i allt hogre omfattning,
vilket gor det extra viktigt att det finns ndgot for alla. Attraktiva platser med intressanta
0mgivnin4g9ar och extra hindelser i form av exempelvis underhdllning blir ddrmed allt mer
viktigare.

Genom sokandet av variation vill vi manniskor unna oss nagot extra och bryta de vardagliga
rutinerna. Det fir girna vara ndgot spdnnande, annorlunda och nytt, som vicker vir
nyfikenhet. En upplevelse som dr positiv for en konsument, behdver inte vara det for en
annan. Den kan dven uppfattas vara mer eller mindre stark. Gemensamt dr dock att vi vill
lamna vardagen och skdmma bort oss sjdlva. Detta dr en del av en extraordindr upplevelse
négot som ir typiskt for vart postmoderna konsumtionsbeteende.”® Framtidens butik kommer
dérfor att drivas som en teater dér det stidndigt hdnder ndgot och inkdpen blir dirmed en sorts
fritidsverksamhet, en undanflykt fran vardagen.”' Detta blir ett sitt att oka forddlingsvardet
och gor det betydligt lattare for handeln att differentiera och positionera sig, vilket i sin tur
leder till nya konkurrensmetoder.>>

2.3.2 Vad kravs for en upplevelse?

Det finns fyra olika aspekter for att pd ett optimalt sétt skapa upplevelser, vilka presenteras
nedan.
”Upplevelsen gér in 1 kunden”

Underhdllning Utbildning

Passivt deltagande Aktivt deltagande

Estetik Eskapism

”Kunden gér in i upplevelsen”

Figur 3 Oversittning av Gilmore & Pine’s systematisering av upplevelseaspekter (Mossberg 2002)

* Gilmore, J & Pine, J (1999)
* Markham, J (1998)
% Mossberg, L (2003)
>! Tonndorf, H (1996)
>2 Gilmore, J & Pine, J (1999)
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Underhallning

Redan pé stendldern anser forfattarna att det skdmtades och underhéllning dirfor ar den dldsta
sortens upplevelse. Utmérkande for underhallning &r att deltagaren oftast absorberar
upplevelsen passivt, genom att exempelvis titta pa en forestillning eller lyssna pa musik.

Utbildning

I detta fall 4r det konsumenten som absorberar informationen och kan &dven till viss del styra
over vad som skall upptas i informationsvdg. Figur 3 visar att konsumenten dr mer aktivt
deltagande vid utbildning dn vid ren underhéllning. For att informera en person och oka
kunskapen krivs att utbildningshidndelsen aktivt engagerar bade kropp och sjil.

Eskapism

Den mest extrema formen av upplevelse dr eskapism och syftar till att ge personen en
verklighetsflykt. Exempel pa detta kan vara kasinon, temaparker, paintball och chattrum.
Personen blir fysiskt involverad i upplevelsen tillsammans med ett aktivt deltagande, vilket &r
motsatsen till en ren underhdllningsupplevelse.

Estetik

Upplevelse genom estetik kan till exempel vara att std och titta 6ver Grand Canyon eller
besoka en konstgard. Personen har inga mdjligheter att paverka upplevelsen sjilv och miljon
kan bade vara konstgjord och naturlig. Detta gor att arkitektur ar ett viktigt inslag. Ett annat
exempel pa hur estetik kan anvidndas inom handeln &r genom konstruktion av tema pa
handelsplatser.”

Dessa fyra begrepp (se figur 3) kan dven forklaras som att personer som vill ta del av:

1. en underhallningsupplevelse >kinner

2. en utbildningsupplevelse - lir

3. en eskapismupplevelse > gor

4. en estetikupplevelse - bara édr dér
Den gemensamma nédmnaren i ovanstdende begrepp dr att de handlar om en forflyttning 1 tid
och rum.

2.3.3 Upplevelserummet

Upplevelserummet innefattar den fysiska omgivningen, i vilken tjdnsten produceras, levereras
och konsumeras inom. Yttre faktorer som trivsam och attraktiv miljo samt inre faktorer som
design, layout, dekor och utrustning kan innebdra att konsumenter handlar mer.
Upplevelserummet kan dérfor anviandas for att positionera organisationen och differentiera
foretaget fran konkurrenterna. Ménga foretag anvéinder sig framgangsrikt av omgivningen i
sin kommunikation med konsumenterna, genom att stimulera, forstirka och skapa en specifik
kénsla som paverkar kundtillfredsstillelsen. >*

Det utgors dock en skillnad mellan aktiviteter som gors for ndjes skull och aktiviteter som
gors for att de maste. Om en person till exempel skall hyra en bil, maste personen som en
aktivitet, gd in pd bilfirmans kontor. Gar samma person istéllet pa teater eller bio spelar den
fysiska miljon en betydligt storre roll. Orsaken &r att personen spenderar mer tid pa
ndjesaktiviteten dn vid aktiviteter som mdste goras. Forskare har dérfor antytt att den
spenderade  tiden hos kunden okas om den fysiska miljon gors om.”

>3 Gilmore, J. & Pine, J. (1999)
> Mossberg, L. (2003)
> Blodgett, J & Wakefield, K (1999)
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Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dimensioner omgivning reaktioner

Kognitiva inilwl%uella
Kénslomassiga beteenden
i i t ex att stanna
Fysiologiska ! 2
langre, gora

som planerat,
undvika att gé
dit, spendera

Utrymmen/
funktionalitet

Uppfattat
upplevelse-

t ex layout, mer pengar,
sbloy rum dterkomma.
mobler
Kunders
h .

Tecken, ans('s;lldas Soc1ai(a .
symboler reaktioner 1nteﬁa t101;1er
t ex skyltar, stil mellan oc

Y bland kunder

och anstéllda

Figur 4 En modell for att forsti omgivning-anviindarrelationer i tjinsteforetag. Oversatt och nigot
forenklad modell av ”Servicescapes” fran Bitner M.J 1992 (Mossberg 2003)

Modellen ovan visar relationen mellan upplevelserummet och konsumenten. Den baseras pa
”stimuli-respons” teorin som innebér att stimulans paverkar kunden, vilket leder till en viss
reaktion och gor att kunden skapar bade en direkt och en indirekt uppfattning om
upplevelserummet.

En upplevelse kan dérfor forstiarkas genom,;
v Atmosfér
v' Uppfattning
v Kiénslor
v Fysisk nérvaro

Omgivningen dr mycket viktig for konsumentens beddmning av miljon. Allt fler blir
medvetna om att attribut och exteridrer dr en del av upplevelsen. Detta kan beskrivas som att
"upplevelserummet kan tala for sig sjilv”.’® Konsumenterna anvinder sedan sin uppfattning
for att placera in affdrerna i olika kategorier och dessa framkallar olika kénslor och reaktioner.
For att minniskan skall kunna relatera sig till omgivningen behdver hon fa kunskap om den
rumsliga situation i vilken hon befinner sig.

Exempel péd uppfattning &r arkitektur och rumslig situation. Om ménniskor uppfattar
omgivningen som behaglig, bidrar det sannolikt till att de soker sig till de platserna igen.
Atmosféiren dr darfor avgorande ndr det géller mdngden tid och resurser som spenderas. En
liknelse dr atmosfaren pé ett sjukhus som ofta uppfattas negativt. Detta speglar hela ens syn
pa den aktuella platsen och kan dven tillimpas inom handeln, det vill sédga att minniskor
viljer handelsplats efter uppfattning.”’

Niér det géller kdnslor kan det vara musik, farg och ljus. Musik anvinds for att marknadsfora
platsen och en del har anvént musik for att skapa olika kopbeteenden hos konsumenterna.

> Mossberg, L (2003) sid 133
°7 Mossberg, L (2003)
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Tempo, volym och rytm kan ha avgdérande betydelse for de framkallande kdnslorna. Forskare
har vidare bevisat att manniskor blir lugna och harmoniska av kalla farger, t ex. bla och varma
farger, t ex. r6d som ger en upphetsad kénsla. Levande ljus skapar en varm kénsla till skillnad
frén lysror. Varm ljusséttning paverkar hjarnans aktivitet och ger en kénsla av modernitet.
Trendiga butiker och butiker dér det sker impulskop, ér stillen ddr varm ljusséttning passar
bést. Motsatsen, kall ljussdttning passar béttre nidr konsumenten skall f& en chans att tinka
efter innan kopet. Exklusiva butiker och sédllankdpshandel dr hir passande exempel.

Bekvamlighet och lukt kan vara exempel pé fysisk nérvaro. En skon stol pa en restaurang gor
att konsumenten vill sitta kvar ldngre dn pd en obekvidm stol. Det kan &dven handla om tranga
utrymmen. En viss lukt kan differentiera platsen fran konkurrenterna och paverkar
tidsuppfattningen. Upplevelserummet kommer alltmer anvindas som en visuell metafor inom
marknadsforingen i framtiden nér det géller positionering och differentiering. ”Word-of-
mouth”® blir 4ven mer betydelsefullt d& detta fenomen konkretiserar upplevelsen.”

Stadskdrnan och externa etableringar har dock olika fOrutsdttningar. Ett argument for
kopcentrum ér att miljon dr béttre, viderskyddad, fri frin trafik, ljus, ren och sdker. Men vi ar
dock vaneménniskor och staden har vilbekanta platser, skyltar, vilkdnda gangvigar, ljud,
lukter och kénslor. Stadskdrnan kan exempelvis erbjuda kyrkor, museer, folksamlingar med
stoj och stim, himmel, vind, regn och sol.*’

*¥ Spridning av informell information fran person till person (egen forklaring)
> Mossberg, L. (2003)
5 Markham, J. (1998)
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3 Metod
3.1 Kvalitativ studie

Vi har valt att genomfora en kvalitativ studie for att pd djupet studera upplevelsebaserad
handel. Detta innebér att man ser pd hur manniskan tolkar sin omgivning i forhéllande till
tidigare kunskap och erfarenhet®, vilket gor att dmnesomradet kan bli mer tydligt och
nyanserat®”. Studien har dven en explorativ ansats, d& vi undersoker och forklarar situationen
pa djupet, som den ser ut i verkligheten. Vért problemomrade har undersokts via en rad
fallstudier. Dessa har gjorts genom nio, individuella intervjuer som bidrar till djupgdende
forstaelse av situationen, vilket dirmed uppfyller vért syfte med uppsatsen.” Fallstudier r
vanligt vid kvalitativa studier och kan inte generaliseras till att gilla som
stickprovsunderlag®. Dessa stider kan dock anses som typfall d de inte visar nigra extrema
féreteelse6r5 vilket gor att vi kan generalisera analytiskt mellan liknande stidder i samma
situation.

3.2 Urval av undersékningsobjekt

Intervjuerna har genomforts med representanter frdn cityhandeln, externa kdpcentrum och
kommuner pa plats i tre medelstora, svenska stdder; Halmstad, Helsingborg och Jonkoping.
Vissa kompletteringar har gjorts via telefon och e-post. Kontakten med intressanta
respondenter etablerades tidigt via telefon och e-post, kontaktuppgifterna himtades fran de
olika kommunernas hemsidor.

Stdderna valdes efter fOljande kriterier; geografisk nérhet, véletablerade externa
handelsplatser och forhéllandevis lika mellanstora stider. Urvalet av stdderna har skett genom
ett bedomningsurval. Dels har vi kommit i kontakt med dessa stdder genom rapporter och dels
genom egna erfarenheter. Vi har dven tillimpat ett visst sjdlvurval, dér vi i initialskedet
kontaktade ett flertal respondenter fran mellanstora stider med externa etableringar. Det var
dock ovanstdende tre stader som visade mest intresse kring att deltaga.

Valet av respondenter berodde pa deras kunskap inom dmnet samt den arbetsroll de har.
Anledningen till att vi inte har en homogen grupp vad géller arbetsuppgifter, dr déarfor att
varje stad dr unik och arbetar pa olika sitt samt att respondenterna har olika arbetsomréden.
Urvalet av respondenterna bestar av centrumledare badde externt och i stadskdrnan samt
personer pa stadsbyggnadskontoret med inflytande i stadsplaneringen. Vi valde att intervjua
kommunen dérfor att de har befogenheten att besluta 1 det stora hela, till exempel utformning
av miljon, medan cityforeningarna endast kan ge rekommendationer till sina medlemmar.

3.3 Datainsamling

For att fi en okad kunskap inom det aktuella omradet har vi lést ett antal rapporter och
litteratur inom dmnet. Vi anvédnde oss av kallforteckningar i rapporterna for att fa kinnedom
om andra studier, samt Hogskolans bibliotek och dess sokmotor. Sokorden som angavs var
bland annat upplevelse, kopcentrum, mervirde och kundtillfredsstéllelse. Av de traffar som
kom upp valde vi ut de mest intressanta och gjorde en nirmare genomgéang. Vi sokte dven

6! Backman, J. (1998)

62 Jacobsen, D. (2002)

5 ibid.

% Lundahl, U., & Skirvad, P-H. (1999)
65 Lekvall, P. & Wahlbin, C. (2001)
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efter aktuella artiklar inom dmnet pa ett antal artikeldatabaser, men hittade dock inga som fullt
ut passade in pa vart amne.

Vi har valt att koncentrera oss péd tre stider som undersokningsenheter och genomforde
ostandardiserade intervjuer med hjdlp av en intervjumall (se bilaga 1) for att kunna vara mer
flexibla. Denna mall valde vi dock att inte skicka ut i férhand, eftersom vi ville fa svar pa hur
situationen dr, inte hur den bér vara. Daremot fick de ta del av var bakgrund for att forsta var
problemdiskussion. Vi har dven tillimpat ostandardiserade fragor da dessa dr mer lampade
vid kvalitativa forhallanden.”® Anvindandet av ostandardiserade frigor och anpassad
intervjumall, beroende pd respondent, gjordes for att fi en okad flexibilitet i intervjun, da
deras befattningar varierade. For att kunna samla in all data har vi dven haft kontakt via e-post
samt telefon med vissa respondenter, d4 de inte haft mdjlighet att ta emot oss.

3.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet innebdr matmetodens formaga att std emot inflytande av olika tillfdlligheter i
intervjun. Det vill sdga att om intervjun genomfors igen under samma forutséttningar, skall
samma resultat kunna uppnas.®” Vart urval har skett genom hinvisningar till den person som
varit kompetent och insatt i omradet. Deras erfarenhet okar dirfor trovérdigheten. De tre
intervjuerna som genomfordes i1 vardera stad, skedde helt oberoende av varandra och pa en
plats som respondenten sjilv valt. Intervjuerna sékerstélldes genom att vi anvinde oss av en
bandspelare och anteckningar.

For att styrka tillforlitligheten pd undersdkningen bad vi respondenterna att vidareutveckla
vissa omraden och stillde dven foljdfragor for att minska feltolkningar. Vi skickade dven ut
intervjusammanstéllningen till respondenterna for att sékerstéilla informationen, da detta kan
Oka slutresultatets objektivitet. Valet av att géra personliga intervjuer gjorde dessutom att det
fanns storre mojlighet att eliminera och korrigera eventuella osékerhetsmoment och
missforstand.®® Vi anser dérfor att empirin dr relevant och tillforlitlig. D4 vért problemomrade
ar relativt nytt och abstrakt kunde det dock ibland vara svart att fi svar utan ledande
forklaringar.

Med validitet menas huruvida vi miter vad som é&r avsett att mita, dvs. giltighet. En
fullstindig valid undersdkning innebdr att métviardet motsvarar det verkliga virdet och har
mitts med full precision.”” For att 6ka validiteten gjorde vi forst en fordjupad inldsning av den
litteratur och de rapporter som vi fann inom omradet. Vért val av undersdkningsenheter dkar
giltigheten da dessa stdder befinner sig i nadgorlunda liknande situationer. Varje stad ar unik
och har olika sitt att arbeta med upplevelser och vi relaterar darfor empirin enbart till de valda
stiderna och drar inga generella slutsatser forutom analytiskt mellan liknande stider.
Uppsatsens validitet 6kade dven 1 samband med att vi valde att utgd ifran referensramen néar
intervjumallen utarbetades, samt nir analysen gjordes.

3.5 Metoddiskussion

Ett alternativt metodval for véar uppsats hade varit att anvinda kvantitativ metod genom
enkitundersokningar mot flera handelsplatser @n de antal vi anvdnder oss av nu. Detta
framhédver dock ej individuella skillnader och nyanser, som vart syfte kraver, och darfor har vi

% Lundahl, U. Skérvad, P-H. (1999)
67 Lekvall, P. & Wahlbin, C. (2001)
% Jacobsen, D. (2002)

% Lekvall, P. & Wahlbin, C. (2001)
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valt att ej anvinda denna metod.”” Genom att anvinda sig av kvantitativ metod hade resultatet
antagligen fatt en helt annan karaktér.

Valet av andra respondenter och stider hade troligtvis d4ven det gett annorlunda svar beroende
pa skillnaderna 1 olika stider samt representanternas olika bakgrund och erfarenheter.
Avvikelser hade dven kunnat uppstd om vi valt respondenterna sjilva. Att veta vem som dr
mest kompetent och besitter mest kunskap inom dmnet édr nést intill omdjligt for oss. Vi vet
dérfor ej om det finns andra personer som besitter annan kunskap som varit mer relevant for
var studie.

Vi valde att inte intervjua personer fran externa etableringar som inte ar kdpcentrum, dé de
inte har ndgon gemensam person som representerar handelsplatsen som helhet, samt att
enskilda butikers strategier inte ar vart syfte med uppsatsen. Vidare valde vi att inte heller fa
synpunkter frdn konsumenter da detta inte hade stimt Overens med en kvalitativ metodik
eftersom det krévs relativt manga svar for att kunna generalisera. En sddan undersékning hade
dock svarat pé frdgan vad konsumenterna vill ha och inte vad handelsplatserna kan erbjuda.

3.6 Undersékningsmodell

Vi har valt att anpassa teorierna genom att anvanda ordet handelsplatser istdllet for foretag, da
vart syfte dr att undersdka pé niringsniva och inte enskilda butiker och foretag. Vidare har vi
valt att ej analysera virdekedjan (figur 2) och den strategiska triangeln (figur 1), utan
anviander dem endast som beskrivande modeller for att 6ka forstdelsen. Detta géller 4ven vissa
delar av den bakomliggande teorin till hur upplevelsefenomenet har kommit till.

Undersokningsmodellen beskriver végen till en attraktiv handelsplats. Stiderna 1 studien har
olika forutsittningar for handel. Utvecklingen har lett till nya trender och dédrmed @ven nya
krav. For att kunna uppfylla detta giller det att handelsplatserna kan differentiera sig fran
varandra och gora sig attraktiva for att locka besdkare genom upplevelser. Modellen (figur 5)
skall slutligen utmynna i ett svar och besvara fragestillningen samt uppfylla syftet med denna

uppsats.
Differentiering
Upplevelse- Upplevelse-
rummet aspekter

Hur dessa
anvinds

Stadens forutsdttningar
for handel

Handelsplatsers
attraktion genom
upplevelse

Figur 5 Egen undersokningsmodell

7 Jacobsen, D (2002)
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3.7 Operationaliseringsprocessen

Da upplevelse ej dr ett mitbart begrepp utan ett véldigt abstrakt fenomen sé kan det uppfattas
och tolkas olika, vilket kan leda till problem vid intervjuerna.”' Vi har dirfor valt att
konkretisera de begrepp vi anvint oss av for att minska risken for missuppfattningar och

feltolkningar.

Upplevelser

Upplevelse-
rummet

Kdnslor
Atmosfir

Uppfattning
Fysisk nérvaro

Estetik
Eskapism
Utbildning

Underhallning

Krav pa
konkurrens

Service
Férvintningar
Virdemaximering

Utbud
Tjdnster
Utveckling

Figur 6 Konkretiseringspyramiden (Jacobsen 2002)

De tre Oversta symbolerna: handel, differentiering och upplevelser dr de tre delar som
aterfinns i referensramen. Symbolen Overst gir fran hoger till vinster, med utgdngspunkt
handel och mynnar ut i upplevelser. Pilarna som gar lodritt fran huvuddmnena utgor
konkretiseringen av begreppen dvs. gér dem mer preciserade. Dessa har sedan anvints som
utgangspunkt for den intervjumall som respondenterna besvarat.

"Jacobsen, D (2002)
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4 Empiri
4.1 Bakgrundfakta
Férséljnings- | Férséljnings-
Antal Antal index pa index pa
Invénare Invénare Medel- | Medel- | séllanképs- | séllankbps-
kommunen | kommunen | inkomst | inkomst varor ar varor ar Antal Antal Antal Avstand till

(2000) * (2003) ' | (2000) " | (2004) * (2000) * (2003) 3 kunder/ar butiker parkeringar centrum Oppettider
Halmstad 85 200 87 929 162 500 | 185 900 100 102
City * Ca 150 Ca 3500 - M-F 10-18, L 10-15(16)
Eurostop 3,7 milj. 31 1450 5 km M-F 10-19, L 10-17, S 11-17
Helsingborg 117 737 121179 | 171700 | 195 600 167 157
City * 176 ca 3 000 - M-F 10-18, L 10-15(16)
Véla 5,6 milj. 106 3300 6 km M-F 10-20, L 10-17, S 11-17
Jonkoping 117 095 119927 | 169 900 | 193 300 141 146
City * 5100 - M-F 10-18, L 10-15(16)
A6 9 milj. 69 3 500 2 km M-F 10-20, L 10-17, S 11-17

1. www.scb.se

2. Bergstrom, F. (2003)

3. Svensk handel

* Anledningen till att det saknas information kring antalet kunder/ar i city &r for att detta inte mats.

Ovrig information kommer fran intervjuerna
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4.2 Intervjusammanstallning

Fragor

Katarina Rancic, Eurostop Halmstad
Se bilaga 3

Per Johansson, Vila, Helsingborg
Se bilaga 6

Lars Broms, A6, Jonkoping
Se bilaga 9

Nya krav i handeln
Hur arbetar ni med

utformning och lokalisering
av handelsplatsen?

Méjlighet att paverka butiksmix
och centrummiljén?

Finns det nagon handelspolicy?

Utvecklingsmdjligheter i képcentret?

Vad g6rs for att attrahera kunder?

Hur stéller ni er till antalet

parkeringsplatser och avgifter?

Vilka medier, teman, kanaler anvands
i er marknadsstrategi?

Det skall finnas ett behov att fylla. Tackar nej
till visa etableringar. Drar fordel av att tillhéra
Rodamco som ar agare.

Vi pA Rodamco Europé &r fastighetsagare
och styr bade butiksmix och centrummiljon

Det skall finnas en gallande vid nya
etableringar

Vill fordndra mycket, men bromsas ibland
av bygglov och pengar.

Finnas nat for alla samt gratis
parkering och bra 6ppettider.

Vi har tillrackligt, kan tom ta bort nagra.
Fordel att de ar gratis.

Gemensam marknadsforing.
Helsidor i lokal dagspress samt Entré.

Har inget kategoriseringssystem av butikerna.
Viktigt att nya etableringar passar in.

Ledningen styr butiksmixen och centrummiljon.

Ja, en nyetablering skall tillféra mer och skall

passa in med resten.

Ja, det ar den absoluta ambitionen.
Vill bygga ut med 20-30 butiker.

Ligger i innehallet. Finns bade brett och djupt
utbud.

Vi har sa det racker forutom i december och pa
I6nehelgerna.

Gemensam marknadsféring. Finns en strategi som
géller primaromradet och en for évriga omraden.

Att komplettera befintligt utbud.

Ja, det ar det jag som gor.

Ingen direkt, men malgruppen ar ju hela familjen och

basen ar da klader och skor i medelprisskiktet.

Har precis gjort en ombyggnad i tva ar och fatt 13000 kvm
mer fackhandel.

Brett utbud och bra tillganglighet. Givetvis att det dven
ar under ett och samma tak.

Det finns gott om parkeringar, men de vill ha 100 mer
eftersom IKEA tar manga

Radioginglar, annonser etc.

Differentiering

Hur differentierar ni er?

Hur tillgodoser ni mélgruppens olika
behov?

Ar ett likartat utbud ett problem?

Hur utvecklar ni er service till kunderna?

Eurostop ar Halmstads enda
képcentrum.

Brett utbud och bra tillganglighet.

Ser inte det som ett problem.

Har nu en centrumvéard som besdkarna

kan fraga angéende séakerheten osv.

Gor de vanliga sakerna lite battre.

Lattillganglighet, trevlig inomhusmiljo, bra
restaurangutbud, fréscha toaletter och sakerhet.

Inget problem just nu, men kan bli det pa sikt.

Skall vara Iatt att hitta. Lattillganglighet ar Ao O

Allt under ett tak samt en bra tillganglighet, gemensamma
Oppettider.

Genom det breda utbudet.

Inte idag. Mindre dragkamp mellan city och A6 da manga butiker ar
dubbeletablerade,. Blir A6 storre skulle det paverka city negativt.

Amningsrum, nya fréscha toaletter, kapprum och lekyta.
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Fragor

Katarina Rancic, Eurostop Halmstad

Per Johansson, Vila, Helsingborg

Lars Broms, A6, Jonkoping

Upplevelser
Hur definierar ni upplevelser?

Anvénder ni upplevelser som strategi?

Arbetar ni aktivt med sinnena? Hur?

Har ni nagot genomgaende koncept pa
utseendet och ytor?

Hur vill ni att atmosféren skall
uppfattas?

Vad erbjuder ni for aktiviteter utéver
handelsutbudet?

Tror ni det skulle paverka férséljningen?

Har synen pa upplevelser féréndrats

Har ni nagot tema i centrummiljén?

Har ni nagon férebild?

En wow-kansla

Nej

. Maste da leva upp till férvantningarna

och alla uppfattar saker olika, vilket innebar.

att det ar svart att tillfredsstalla samtliga.

Inte s& mycket men det finns med i

tankarna.

Alla Eurostop ser likadana ut férutom

sma detaljer.

Rent och frascht.

Tidigare varje manadsslut, nu ingenting.

Inte alltid.

Finns mer med i tankarna.

Nej

Ingen specifik. Finns manga fina.

Bra inomhusmilj6 och erbjuda ett mervarde.

ja och det utvecklas mkt snabbt. Det skall ex.
vara 21 grader och bra méjligheter till fika.

Ja, man skall kdnna pa plats. Den dagliga upp-

levelsen ar viktigt och inte det dar extra.

\Vala arbetar med en kansla av igenkanning var
man an befinner sig i kdpcentret.

Stressfritt och avspant.

Tre till fyra storre per ar. Det skall vara de basta
aktiviteterna. T ex modeshow och gér om mig

Ja, manga sma aktiviteter paverkade Valas
varumarke negativt. Nu har vi fa stora istallet.

Ar mera restriktiva idag.

Ja, kunden skall kdnna igen sig.

Ingen direkt, utan tittar pa kdpcentrum i Europa.

Levande butiker med nyheter och aktuella skyltningar.

Nej, inte an. Men vi anvander mycket aktiviteter och
tycker det ar viktigt att det hander saker hela tiden.

Ja, med ljus i gangarna, innetak for att ge ombonad kansla

och teglet for att ge en robust kansla samt planteringar

Roéda teglet som finns sen regementstiden. Alla glas-
fasader ar likadana samt att det finns en skyltmanual for
hur skyltar skall se ut etc.

Trevlig, varm, ombonad och avstressad miljo.
Skall vara en robust och stadig kansla.

Manga olika per ar. T ex Artistupptradande och SVT
pa besok

Ja, men inte sjalvklart att stora aktiviteter paverkar.
handeln positivt.

Ja, det ar mer av det nu. Fastighetsagarna har fraschat
upp miljén for att 6ka trivseln. Butikerna anvander mer av
upplevelser.

Ja, det roda teglet och glasfasaden

Nej, ingen riktad. Vi har koll pa vad som hander i Sverige
och internationellt.
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Fragor Katarina Rancic, Eurostop Halmstad Per Johansson, Vila, Helsingborg Lars Broms, A6, Jonkoping
Vad har ni for framtidsplaner? Anpassa bade anlaggningen samt Utbyggnad med 20-30 butiker. \Vaxa ytterligare. Vill ha in cirka 15 nya butiker, men allt
marknadsforingen ratt i tiden. maste hdnga med, som till exempel trafik.
Konkurrens med city? Ja, men det ar viktigt att vi fungerar Ja, pa sa satt att de slass om kundernas Mindre dragkramp nu. Blir A6 stdrre skulle det troligtvis
tillsammans pengar. paverka City negativt.
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Fragor

Roger Almén, Cityféreningen Halmstad
Se bilaga 2

Olle Anderberg, Centrumféreningen Hbg
Se bilaga 5

Inger Molin, Pa stan Jonkoping
Se bilaga 8

Nya krav i handeln
Hur arbetar ni med

utformning och lokalisering
av handelsplatsen?

Méjlighet att paverka butiksmix
och centrummiljén?

Finns det nagon handelspolicy?

Utvecklingsmodjligheter i city?

Vad g6rs for att attrahera kunder?
Hur stéller ni er till antalet p-platser

och parkeringsavgifter?

Vilka medier, teman, kanaler anvands
i er marknadsstrategi?

Kommunen styr.

Centrummiljon styrs av kommunen och butiks
mixen av fastighetsdgarna och marknaden.

Saknas en farsk policy fran kommunen. Har
ingen egen.

Finns fa eller inga lokaler for nyetableringar.
Cityforeningen arbetar med att bredda city.

Skapa ett mervarde
800 av 3500 kommer att férsvinna och ersattas
av parkeringshus. Avgifter ar ett maste for

att fa cirkulation.

Citykortet och annonsering genom tema skall
infoéras. Ny tidning, citymagasinet kommer

Arbetar med ett antal konsulter.
Paverkar darigenom.

Det ar fastighetsagarna som bestdammer
men de samarbetar och paverkar pa sa satt.

Ingen tanke pa exklusivt i stan, vill erbjuda
bade kvalitet och kvantitet.

\Valdigt stora. Lyfter nu fram det unika
utbudet i stan.

Skapa en profil. Butikerna ar lockbete.
Centrumféreningen &r inte ndjda med avgifterna

och p-platser &r citys svaga kort.

Hotellpaket, massor, tidningar, radio och
citykortet.

Sker i samarbete med kommunen, svensk handel och
fastighetsédgare med flera.

Inte s& mycket idag, men det ar en av malsattningarna.
De ar mer med i planeringen nar det galler centrummiljon.

Nej, inte nagon nedskriven, men det &r pa gang.

Ja, det ar stora. Just nu Atollen-projektet med 12000 kvm
kommersiell yta.

10-15 aktiviteter pa langlérdagarna per ar.
Det finns gott om parkeringsplatser i city, men de ar tyvarr

daligt skyltade.

Annonserar med s.k. Flaggor i Hallpress, profilannonsering
i radio, skyltning pa stan med aktiviteter och broschyrer.

Differentiering
Hur differentierar ni er?

Hur tillgodoser ni malgruppens
olika behov?

Konst, historik och stadens sjélv finns har.

Skall finnas en helhet.

Genom de unikt nischade butikerna.

Skapar plats och méjlighet for naringslivet.

Vi framhaller citys fordelar, utemiljé och trivsel

Det ar upp till butikerna i stort satt
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Fragor Halmstad city Helsingborg city Joénképing city

Ar ett likartat utbud ett problem? Kan bli ett om inte mervardet méarks av. Inte &nnu. Nej inte direkt. City lever pa sin mangfald

Upplevelser
En helhetskansla med gronomraden och

Hur definierar ni upplevelser? service Bra produkter, genomtankt koncept, design. Tryggt och rent i stadskérnan, mindre evenemang

Anvénder ni upplevelser som strategi? |Vi arbetar med att lyfta fram city som mer &n |Ja, kunder skall komma till city och uppleva Ja sjalvklart. Viktig fraga som standigt diskuteras
bara det kommersiella. nagot extra.

Arbetar ni aktivt med sinnena? Manniskor skall tréffas och ma bra har. Ja, i samband med stérre evenemang. Butiker ar duktiga pa detta. Samarbete med kommun och

fastighetségarna.

Har ni nagot genomgaende koncept pa |Nej. Nej Nej. Fastighetsagare och

utseendet och ytor? stadsarkitekten styr.

Hur skall atmosféren skall uppfattas? Ma bra- atmosfar. Vanlig, trevlig, unik och serviceinriktad. Trivsamt att handla i city

Vad erbjuder ni for aktiviteter utéver Gatuteaterfestivalen, Kulturnatten, Laxagillet |Till exempel fototavlingar, modeshower, Musikunderhallning, Jonképings Marknad mfl.

handelsutbudet? etc. skyltfonstertavlingar.

Tror ni det skulle paverka Paverkar kdpkraften kraftigt. Aktiviteter ger ett|Ja, det skapar en VI-kansla. De drar manniskor till city sen ar det upp till butikerna.

férséljningen? fordelaktigt varde till kunderna.

Ja, vi lyfter fram mervarden mer idag an

Har synen pa upplevelser féréndrats innan. Ja, det blir alltmer viktigt. Skall vara mer "akta", forankringar i verkligheten
hos er?
Har ni nagot tema i centrummiljén? Nej Har tagits fram genom kommunen och skall Nej

starka det som finns i stan.

Har ni nédgon férebild? Malmé har utvecklats mycket. New York, London, Paris, Malmo, ex. Har ett kontaktnat som utnyttjas. Ingen direkt forebild
utan lar efter andra.
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Fragor

Tommy Palm, Samhallsbyggnadschef,
Halmstad Se bilaga 4

Bjorn Bensdorp-R., Planarkitekt, Helsingborg
Se bilaga 7

Ronny Steen, Planchef, Jonkoping
Se bilaga 10

Nya krav i handeln

Hur arbetar ni med
utformning och lokalisering
av handelsplatsen?

Méjlighet att paverka butiksmix
och centrummiljén?

Finns det nagon handelspolicy?

Utvecklingsmdjligheter?

Hur stéller ni er till antalet p-platser
och parkeringsavgifter?

Differentiering
Hur differentierar ni er?

Arbetar efter en policy. Den ar dock ej
faststalld av Kommunfullmaktige och ar en

gammal utredning som

utgjorde underlag nar de konstaterade

att halvexterna etableringar, som finns i
Halmstad, skulle fungera tillsammans med

city. Flygstaden ar valplanerad, vilket inte

Stenalyckan ar da det ej var tankt som en
handelsplats

Butiksmixen styr marknaden, men i
centrummiljon arbetas
det aktivt med belysningar, planteringar etc.

Ja, men den ar ej faststalld av
kommunfullmaktige och den &r gammal.

Utvecklingsméjligheterna ar ombyggnad och
utbyggnad langs Nissastrand, dar bostader

byggs. Det finns nagra kvarter i city att bygga
ut pa men det ar begrénsade ytor.

Citys problem ar parkeringsplatser,
framforallt sommartid. Avgifter ar ett

maste for att fa cirkulation.

Halmstad ar golfstad. Halmstad ar beroende
Av Tyl6sand, eftersom det lockar hit turister.

Lokaliseringen som finns idag vaxer. Man vill

ge stdd for att bevara de sméa kvarterscentrar.
Ingen inbdrdes ordning mellan Vala och city. Det
finns idag reglering i detaljplaner om Valas stl.
\Vad galler utformning ar de mer tuffa i city da

de arbetar med en medeltida stadskarna.

Finns ett norrcity och ett sddercity.

Inte butiksmixen. | sa fall via handelspolicyn.
Finns policys 6ver offentliga platser, god kvalité.

Ja, etableringar skall ske i city eller pa Vala.
Andra etableringar prévas fran fall till fall.

Marknadskrafterna styr men méjligheterna ar
stora.

Antalet anses racka till. Avgifter maste finnas
for att fa cirkulation.

Finns framatanda och krav pa utformning.

Vill ha ordning och reda. Skall vara positivt fér kunderna
och badda for bra handel. Skall vara lattatkomligt med bil
Och kan utvecklas med kollektivtrafik. Det gors en
konsekvensbeskrivning om man vill kringga grundpolicyn.
Trafiken ar viktig.

Maste starka city och inte bara rusta upp.
Butiksmixen styr agarna men miljon vi.
Det skall se fint ut.

Ja, att nyetableringar i forsta hand sker i
stadskarnan. Darefter A6 inom befintliga ytor.

Sist langs Ryhovstraket.

Finns inte s& mkt omrade. Darfor rusta upp
centrum

Antalet racker till. For att f& omsattning pa
platserna kravs avgifter.

Ljuset vid Vattern ar en slogan som anvands.
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Fragor

Halmstad kommun

Helsingborg kommun

Jonkoping kommun

Upplevelser
Hur definierar ni upplevelser?

Anvénder ni upplevelser som strategi?

Arbetar ni aktivt med sinnena? Hur?

Har ni nagot genomgaende koncept
pa utseendet och ytor?

Vad har ni for framtidsplaner?

Atmosfar & mat. Liknelse gamla stan, Sthim.
Skall aven finnas ett utbud utéver kedjorna i
centrum for att bidra till upplevelsen

Kommunen anvander upplevelser
tillsammans med turistnaringen i olika projekt.
Malet ar att locka hit manniskor aret om.

Ja, delvis ex. planteringar och ljussattning.
Vi har aven skapat sinnenas tradgard

for bla. syn- och hoérselskadade.

Annars vid nybyggen.

Ja, det finns ett genomgaende koncept men
det ar ett standigt kompromissande med
fastighetsdgarna och kedjorna, som vill ha
det pa sitt satt. Finns &ven skyltprogram som
styr hur och var skyltarna far finnas.

Ha framférhallning och bevara city unikt.
Varva nya medlemmar, utdka samarbetet
med fastighetsagarna och starka varumarket
Halmstad City.

Vardagliga, unika, goda och daliga. Intryck.

Inte som strategi, men i medvetandet.
Skall vara en god stadsbyggnad! Positivitet.
En upplevelse skall fas langs gangstrak.

Finns med i tanken. Bla genom tysta omraden.

Finns inga direkta regler pa husfasader.
Daremot policy vid skyltning, uteservering etc.
Totalforbjod vita plastmdbler.

Utveckla city med specialbutiker. God
atmosfar med kultur och shopping.

Utdka samarbetet med Helsingor.

Inget speciellt. Mangfald i stadskarnan
Ljussattning parker

Det finns fler omraden i city dar det satsas
pa att fa in upplevelser. Ex piren. De som
skapar det ar inte vi utan naringsidkarna.

Vi kan beframja och inte stéta bort.

Ja, framforallt omradet kring det nya kdpcentrat.

Snyggt och rent som helhet

Oka medlemsantalet, locka fler till city, férbéattra

stadskarnan och starka mot A6.
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Fragor

Halmstad kommun

Helsingborg kommun

Jénképing kommun

Hur vill ni att atmosféren skall
uppfattas?

Har ni ndgot tema i centrummiljén?

Har ni nagon férebild?

Vad har ni for framtidsplaner?

Oppen och positiv. Centrum skall vara en
plats dar manniskor vill vistas.
Efterfragan pa upplevelser 6kar

Nej.

Nej, ingen direkt. Varje stad ar unik. Ibland

ser de pa enskilda delar for att fa inspiration.

Besoksnaring aven pa vintern. Utveckla
bostadsomraden. Utreda om busstrafiken
skall tas bort fran Brogatan.

Resecentrum diskuteras aven.

Gemenskap och delaktighet.

Ett gammalt tema ar att Helsingborg ar en stenstad

Inspiration fran bl.a. Képenhamn.

Projekt som ligger 15-20 ar framat. Mycket

bostader. Vill ha tagtunnel till Helsing6r. Arbetar

aven med sodercity.

Attraktivt

Inget svar!

Nej, vi &r snarare féregangare.

Byggs en bro for att fa loss stranderna och

pa sa vis fa anvandning av strandmiljéon och

gora city mer attraktivt samt f& mer bostader.
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5 Analys
5.1 Stadens férutsattningar for handel

5.1.1 Inkomst och befolkningsutveckling

For att nd framgang i1 handeln dr konsumenternas medelinkomst av stor betydelse. Det dr dock
viktigt att komma ihag att olika typer av handel kriaver olika underlag for att vara 16nsam. En
annan viktig del dr befolkningsutvecklingen. Ju fler ménniskor, desto storre efterfragan.
Forsédljningsindex belyser dven kundernas mobilitet och paverkas av utbudet och darmed hur
mycket konsumenterna handlar inom kommunen. Vissa handelsplatser eller butiker kan locka
kunder inom ett reseavstdnd pa 30-45 min. Ar det en speciell butik eller handelsplats kan det
dven vara lidngre avstand.

Det visade sig att samtliga stdder 1 var undersokning har 6kat medelinkomsten mellan ar 2000
och 2004 med cirka 23 000 kr. Detta gor att ménniskorna 1 dessa tre stider har fatt mer pengar
att rora sig med och ddrmed dven storre mojligheter att konsumera. Befolkningsutvecklingen
har 1 samtliga stiader haft en 6kning pa cirka 3000 personer under en fyraars period. Dessa tva
faktorer borde dédrmed aterspeglas genom en Okning av forséljningsindex, det vill siga om
konsumtionen stannar inom den egna kommunen. Helsingborg och Jonk&ping kan antas hora
till de storre stdderna, dd de har ett invinarantal 6ver 100 000, och bor darfér ha hoga
forsdljningsindex. Jonkoping har haft en liten Okning pa fem procentenheter i sitt
forséljningsindex, medan Helsingborg dock har haft en minskning pé tio. Vad minskningen
beror pa kan vi endast spekulera kring. Helsingborg har trots minskningen ett hogt index
generellt, vilket tyder pé att de lockar konsumenter frin andra kommuner. Halmstad & andra
sidan ligger precis Over sjalvforsorjning och har endast 6kat med tvd procentenheter, vilket
kan bero pé att en stark dragare saknas inom kommunen. Detta &r dock en mindre positiv
utveckling da Halmstad &r en turiststad vilket borde aterspeglas i indexet. Vi tror dérfor att
manga Halmstadbor véljer att handla utanfér kommunen, ett problem som ar viktigt att se
over.

5.1.2 Service

For att vara konkurrenskraftig krévs det att handelsplatsen erbjuder bra priser, ett brett och bra
utbud, hog kvalité, god service, tillgingliga Oppettider och upplevelser. Samtliga
handelsplatser i studien menar att de mer eller mindre kan erbjuda ovanstdende, framforallt
kopcentrumen da de har storre mdjligheter att ha ldngre Oppettider, medan stadskdrnorna
trycker mer pa sitt unika utbud och service. Detta grundas i att de har olika forutsittningar att
arbeta efter och att handelstraditionen skiljer sig at mellan stadskdrnorna och externa
etableringar. Awvtal finns i vissa av de externa etableringarna som binder butiksinnehavarna
till samma Oppettider vilket inte dr mojligt 1 city dd centrumforeningarna endast kan ge
rekommendationer och inte alla verksamheter &r medlemmar.

Centrums svaga punkt i servicen dr Oppettiderna, som inte &r lika tillgédngliga som pé
kopcentran. Ett utokat samarbete mellan handeln och fastighetsdgarna skulle kunna forbéttra
problemet genom att avtala om Gppettiderna 1 hyreskontrakten. For kdpcentrenas del fattas i
manga fall de sma nischade butikerna. Att locka till sig nagra av dessa, hade kunnat stirka
servicen mot fler malgrupper. Vi anser dock att handelsplatserna bor kunna erbjuda mer dn
vad kunderna forvéntar sig, en god service dr nagot som skall finnas och erbjudas och inget
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som gor dem unika. Aker konsumenten t ex. till ett kdpcenter forviintas lingre dppettider én i
centrum.

5.1.3 Utvecklingsmojligheter

Nér det géller utvecklingsmojligheter uppstir ofta ett problem da centrum bér pd en unik
historia och en arkitektur som bor bevaras. Ménga stora affirsverksamheter far darfor
etableras externt, d& det inte finns utrymme i centrum.

Utvecklingsmdjligheterna i samtliga stdder dr begrinsade. Halmstad kommun séger att det
inte kommer etableras fler externa handelsplatser. Cityforeningen menar att utvecklingen i
stillet kommer att ske genom en breddning av stadskdrnan i1 kundens medvetande.
Kommunen i Jonkdping valde istéllet att rusta upp centrum, bland annat genom nya géngstrak
och med en ny galleria och bro. Helsingborg kommun menar att det & marknadskrafterna
som avgdr handelsutvecklingen. Helsingborg city forsoker darfor lyfta fram det unika utbudet
1 staden.

P& Vila ar ambitionen att bygga ut, ndgot som kommunens detaljplan idag inte stodjer, vilket
vi tycker dr motsédgelsefullt. A6 har precis genomfort en ombyggnad, men har en 6nskan att
vixa dnnu mer. Kommunen sdger dock att A6 inte far bli storre pd grund av
konkurrenssynpunkten med city, dven Eurostops utbyggnadsplaner bromsas av bygglov och
bristande resurser. Kommunerna i samtliga stider motsétter eller stéller sig restriktiva till
savél utbyggnader som nyetableringar av handelsplatser, samtidigt som alla kdpcentrum 1
studien har langtgaende planer pa utbyggnader.

Hindrandet av nyetableringar innebdr dock att antalet konkurrenter inte kommer att oka
avsevért. Foljden av detta blir positiv for handlarna i den bemérkelsen att det inte blir fler som
sldss om konsumenternas pengar. Det kan dock leda till att konsumenterna fér ett begrénsat
utbud och véljer att konsumera i en annan kommun, vilket i sin tur pdverkar
forsaljningsindexet.

5.1.4 Trafik

Trafik dr ett annat problem och det dr déarfor viktigt att komma ihag att konsumenten skall
kunna ta sig till handelsplatsen, annars blir det ingen handel. Det &r viktigt att underlétta for
bilburna konsumenter, ndgot som ibland har 16sts kortsiktigt och tillfalligt.

Alla stiderna i undersokningen &dr Overens om att léttillgédnglighet &r A o O och att
kollektivtrafiken dr vdsentlig. Kommunerna och centrumfGreningarna i de tre stdderna &r
eniga om att parkeringsplatserna i city ar tillrickligt manga, men att handlarna inte har samma
uppfattning. Halmstad kommun anser dock att antalet parkeringsplatser i city inte racker till
under sommaren. Nér det giller avgifter & kommunerna och centrumfdreningarna eniga om
att det skall finnas 1 centrum for att fa en cirkulation, ddremot anser de att denna kunde vara
lagre men vad tariffen skall vara dr de osdkra pd. De tre kopcentren &r eniga om att deras
parkeringsplatser skall vara gratis. Vila och Eurostop menar att deras parkeringsplatser racker
till, medan A6 hela tiden arbetar med att fa fram nya.

Vi anser precis som teorin att tillgingligheten ar vildigt viktig men att externa etableringar

och stadskdrnan har olika forutséttningar och ddrmed kriver olika atgérder. Med detta menar
vi att kopcentran har storre omraden att ligga sina parkeringar pa, vilket det inte finns
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mojlighet till 1 centrum. Det &r dock wviktigt att hela tiden se Over tillgdngen pa
parkeringsplatser, d4 fler och fler véljer bilen, och att det ddrmed har blivit en forutséttning
for att konsumenten skall kunna komma till handelsplatsen. For att inte konsumenten skall
vélja bilen méste fordelarna med ett annat alternativ véiga tyngre. Det dr méinga faktorer som
spelar in pa vilket alternativ konsumenten véljer, bland annat bensin- och busspriser samt
lattillgéngligheten dessa erbjuder.

5.1.5 Konsumenternas behov

I en marknadsekonomi skall handeln tillfredsstélla och tillvarata konsumenternas olika behov.
Detta kriaver hért arbete och néringslivet bor darfor lyssna pad vad kunderna efterfragar och
satsa pa fornyelse. Kommunens roll vad géller handeln blir att erbjuda ett handelsklimat som
framjar néringslivet.

Eurostop och A6 tillgodoser sina konsumenter genom sitt breda utbud. Vila tilldgger dven
begrepp som trevlig och frdsch inomhusmiljo, bra restaurangutbud och sédkerhet. Véla och
Eurostop arbetar dven med marknadsundersokningar for att fa reda pa besokarens behov. I
centrum satsar Helsingborg och Jonkoping pd att skapa mojligheter for butikerna att
tillgodose de olika behoven, medan Halmstad city tillgodoser kunderna genom att skapa en
helhet med utbud och miljo.

Jonkopings kommun vill stirka centrum och inte bara rusta upp, de skall befrdmja och inte
stota bort handeln. I Jonkdping och Helsingborgs kommuner finns dven handelspolicys som
behandlar var nyetableringar far ske. Skillnaden mellan stiderna ar i1 vilken ordningsfoljd
etableringarna sker. Helsingborgs kommun forsdker bevara de sma kvarterscentrumen samt
starka den svagare citydelen i sdder men det dr dock marknaden som styr till storsta del. I
Halmstads kommun finns en gammal policy, men den &r dock inte faststdlld av
kommunfullmiktige och utgér ifrén att handeln utvecklas sjdlv. Halmstad har flera externa
etableringar men tva av dessa, Stenalyckan och Eurostop, var ej planerade som handelsplatser
fran borjan, till skillnad frén Flygstaden som dr vélplanerad.

Vi tror att en handelspolicy, dir dven trafikfragor ingar, kan ge struktur at handeln eftersom
de blir mer vélplanerade. I Halmstad har te x. oplanerade handelsplatser lett till att handeln
utvecklat sig sjilv. Néar det kommer till vad handelsplatserna sjdlva kan gora, dr det att ta reda
pd vad kunderna egentligen vill ha genom marknadsundersdkningar, vilket stimmer dverens
med teorin.

5.2 Differentiering

En handelsplats bor ha ndgot som skiljer dem frdn konkurrenterna och som differentierar och
ger ett mer fordelaktigt viarde for att vinna marknadsandelar. Om fordelen gér att kopiera far
den genast ett lagre vérde.

Halmstad som stad differentierar sig genom att betona strdnderna och golfen. Centrum satsar
pa konst och historia samt dess bevaring och menar att stadens sjél finns ddr. Eurostop menar
att de ar det enda kopcentret 1 staden och differentierar sig pa sa sétt. Helsingborg som stad
framhaller framatandan och kraven pd utformning. Véla satsar pa att géra de vardagliga
sakerna lite béttre dn konkurrenterna, da de tror att det ar detta som besokarna vill ha och
centrum arbetar med unikt nischade butiker. Jonkoping som stad framhaéller att de ar staden
vid Vittern. City trycker pa fordelar som utemiljo och trivsel och pa A6 differentierar de sig
genom att ha allt under samma tak och bra tillgénglighet.
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Som teorin sdger skall differentieringen vara unik och inte ga att kopiera. Vi menar att
respondenterna i ménga fall framhdver varden som gar att kopiera till andra stader. Det giller
att anvinda de forutsittningar som finns i de olika stdderna och bygga vidare utifran det. Alla
tre stidder har tryckt pa nérheten till vatten och forsoker pé sitt sétt utnyttja staden efter detta.
Det unika blir darfor stadens sjil. Kopcentran, som inte kan utnyttja detta, blir ofta av samma
karaktér och maste hitta andra sitt att differentiera sig pd. De har dock en béttre utgdngspunkt
for att skapa en enhetlighet, eftersom de ser sig sjdlva som en helhet med ”allt under samma
tak”.

5.2.1 Attrahera konsumenten

Dagens konsumenter ar bortskimda med valmojligheter och det blir darfor viktigt att attrahera
konsumenten. Det blir dven viktigare, men svarare att differentiera sig, eftersom servicen inte
langre ar unik.

Eurostop attraherar kunder genom att erbjuda nigot for alla. Aven Vila och A6 arbetar med
utbudet, for att locka kunder, som kopcentrena anser skall vara bide brett och djupt.
Helsingborg city vill skapa en profil med butikerna som lockbete, medan Halmstad centrum
trycker pd att kunden skall attraheras genom merviarden sédsom torghandeln. P& stan i1
JonkoOping arbetar med aktiviteter som differentieringsmedel.

Handelsplatserna arbetar pa olika sétt ndr det giller deras attraktionskraft, kopcentrena med
sitt breda utbud och stadskdrnorna med profilering och mervirde. Alla handelsplatser gor
liknande satsningar och detta tyder pa att de inte dr unika géllande det breda utbudet da detta
aterfinns pa samtliga handelsplatser.

5.2.2 Likartat utbud

Allt fler handelsplatser erbjuder likartat utbud, vilket har resulterat i att differentiering ar mer
vanlig. Det dr viktigt att verksamheterna, 1 samband med denna problematik, kommer ihag att
det som idag efterfrdgas, imorgon kommer att ses som standard och att nya krav stélls.

Samtliga handelsplatser sidger enhélligt att ett likartat utbud inte 4r ett problem idag, men vil
en kommande problematik. Halmstad city tilligger dven att merviardet maste mirkas av idag
for att undvika detta. Eurostop menar att konsumenterna forvéntar sig att vissa kedjor skall
finnas Overallt och Jonkdping menar att det &dr viktigt att city stirks gentemot A6.

Respondenternas svar tyder pé att det annu inte dr nadgot problem, men att de bor vara pa sin
vakt da ett likartat utbud snabbt kan komma att eskalera. Risken &r att handelsplatserna inte &r
beredda med nya attraktionskrafter for att mota nya krav. Det ar darfor viktigt att de satsar pa
forebyggande atgirder, eftersom stiderna tappade handel ndr deras externa kOpcentran
etablerades.

5.2.3 Marknadsforingsstrategier

Nya marknadsforingsstrategier kan anvindas som profileringsinstrument vilket kan bidra till
konsumenternas val av konsumtionsplats. Detta kan exempelvis ske genom vissa medier,
kanaler eller teman och kan medfora att de nar ut till nya kunder eller minskar
priskénsligheten.

Eurostop har borjat anvidnda sig mer av marknadsforing i1 lokal press. Under 2004

genomfordes kampanjer for att nd ut med vilka butiker som fanns 1 képcentret. A6 anvinder
radioginglar och annonsblad etc. Viéla arbetar med gemensam marknadsféring inom
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kopcentret. Helsingborg centrum anvénder sig bland annat av méssor, radio och citykortet. |
Halmstad centrum anvinder de annonser, citykortet samt en ny citytidning. Jonkoping city
annonserar med flaggor 1 Hallpress, profileringsannonsering i radio, skyltning och broschyrer.

Béde att arbeta med tema och att samarbeta butiker emellan har kommit att bli en trend inom
marknadsforingen som fler och fler anvénder sig av for att locka konsumenten till
handelsplatsen. Det dr dock ndgot som anvinds i olika utstrackning bland respondenterna. Det
ar positivt att minga redan arbetar med teman och samarbetar och vi tror att detta kommer att
utvecklas d&nnu mer inom snar framtid och bli ett vinnande koncept for att lyckas med sin
marknadsforing.

5.2.4 Lokalisering och utformning

Teorin menar att konsumenter dr virdemaximerare och att de véljer det alternativ som
erbjuder mest. Transaktionskostnaderna blir viktiga eftersom det inte bara handlar om att
inhandla utan dven vart. Om tva butiker har samma varor och pris, blir det mindre kostsamt
att &ka till den som ligger ndrmast. Handlar ink6pen om flera varor kan det vara 16nsammare
att aka en lingre stricka. Detta gor att ldget och dess attraktivitet blir mer betydelsefullt.

Alla stdder som undersokts ligger vid stora motorvédgar. Lokaliseringen av de externa
handelsplatserna styrs av kommunerna, medan det inom kdpcentrumen styrs av en gemensam
fastighetsidgare. Eurostop arbetar med utformningen genom att uppfylla ett behov som de tror
finns hos konsumenterna. Detta gor att de ibland tackar nej till etableringar som inte passar in
enligt dem. Vila och A6 anvinder sig inte av ndgot kategoriseringstinkande vid
nyetableringar, det dr dock viktigt att de passar in med de tidigare etableringarna. Néar det
géller butiksmixen dr det fastighetsdgaren som styr utbudet pd samtliga kopcentran, medan
det i stadskdrnorna dr en kombination av markanden och fastighetsdgarna som bestdmmer.
Kommunen styr i stéllet ver det offentliga rummet.

Alla stader har en bra utgdngspunkt eftersom de ligger vid stora végar och kan anvénda sig av
vattnet for att gora sig mer attraktiva genom en vacker omgivning. Vi anser dven att
konsekvensbeskrivningar bor goras innan nya handelsplatser etableras och att det i nuldget
inte blir fler. Det kan vara bra att tacka nej till etableringar d4ven inom handelsplatserna som
inte passar in 1 helheten eller varumirket.

5.3 Upplevelseaspekter

5.3.1 Upplevelsestrategier

Teorin pekar pa att det finns nya sitt att ldgga virde i1 priserna. Genom att sérskilja
upplevelser frén service i1 forhdllande till vad verksamheterna arbetar med Oppnar det upp
mojligheter for en unik ekonomisk expansion.

Alla tre stadskdrnor och kdpcentrum definierar upplevelse pa olika sitt. I samtliga fall handlar
det dock om en stdmning, en kénsla eller om den yttre miljon. P4 kommunnivd handlar det
fraimst om atmosfar och intryck. Eurostop anvinder sig inte av upplevelser som strategi, utan
papekar problematiken med att alla har olika uppfattningar om upplevelsebegreppet och att
det darfor blir svart att uppfylla allas forvantningar. Inte heller A6 anvédnder sig av upplevelse
som strategi, men har olika aktiviteter och tycker det ar viktigt att det hdander saker hela tiden.
Vila anser att de anvénder sig av strategin i form av till exempel inomhusmiljé och bra
matstéllen. En annan syn pa upplevelse finns i kommunerna diar Halmstad tillsammans med
turistndringen arbetar i olika projekt som har som mal att locka ménniskor &ret runt. Inom
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Helsingborgs kommun handlar det om att det skall vara en god, positiv stadsbyggnad med
upplevelse lings med gangstraken. Detta dr dock ingen strategi, men det finns med i
medvetandet. Jonkdpings kommun menar att det frimst handlar om att befrdmja, upplevelsen
som sadan stdr naringsidkarna for.

Detta tyder péd att det ar stiderna som 1 storsta man har borjat anvinda upplevelse som
strategi, medan kdpcentren som tidigare varit foregangare nu har blivit mer restriktiva. Detta
kan bero pa att upplevelsefenomenet har sitt ursprung inom kdpcentrum och att det snabbt
blev ett sétt att sticka ut frdn mingden, medan det numera anvénds pa fler platser. For bl a
stadskdrnorna dr detta ett relativt nytt begrepp. De menar dock att det som gdrs maéste ha
nagon substans och halla vad det lovar. Detta ar dven viktigt for att ge en ritt bild av staden.

5.3.2 Underhallning, Utbildning, Estetik och Eskapism

Upplevelsefenomenet kan delas in i fyra kategorier (se figur 3) beroende pa passivt respektive
aktivt deltagande av kunden, samt om upplevelsen gar in 1 kunden eller om kunden gar in i
upplevelsen. Dessa kan anvindas for att positionera sig och kommunicera, samt for att skapa
en specifik kénsla.

Béde A6 och Vila anvinder sig av aktiviteter i form av underhallning och eskapism. Vila
satsar pa ndgra fa, men storre dé tidigare aktiviteter paverkade varumérket negativt. Detta har
lett till en mer restriktiv syn dir handeln idag &r i fokus. Eurostop har tidigare anvént sig av
aktiviteter, men har valt att inte gora det under 2005 och de tror inte att detta paverkar
forsdljningen. Medan Eurostop och Vila sdger att de minskat pa aktiviteter, har A6 mer av
dessa nu dn tidigare. Alla cityforeningar &r involverade i en rad aktiviteter som ger
underhéllning. De tror att det paverkar kdpkraften positivt bdde for kunden och for handlarna.
Detta dr dven nagot som Okat, men Pa stan 1 JonkoOping, city 1 Helsingborg och Eurostop
menar att det maste finnas ndgon substans i det som gors och att det upplevs som “dkta” dvs.
att det dr viktigt att hilla det man lovar och att kunna leva upp till forvéntningarna.

Alla arbetar med estetik, detta dr dock nagot som framst ligger pd kommunerna nér det giller
stadskdrnan och sker i form av olika policys vad géller utsmyckning, fasader och skyltar etc.
och #r nigot som ir genomgaende for alla tre kommunerna. Aven kdpcentrerna arbetar med
utsmyckning, men styr detta sjdlva. Det handlar frimst om att skapa en igenkdnnedom for
besokaren.

Nar det giller underhéllning gar &sikterna bland respondenterna isdr géillande vad som é&r
lagom antal aktiviteter/evenemang. Vi tycker det &r markligt att tva sa lika kdpcentrum som
Viéla och A6 har sd skilda uppfattningar om detta. Vi tror att detta beror pd olika
forutséttningar och erfarenheter hos ledningen i1 de bada kdpcentren. Eskapism anvénds inte 1
storre utstrackning idag dé det dr en extrem form av upplevelse som én sé ldnge inte haft ett sd
stort genombrott i Sverige, men som dr ndgot vi tror aterfinns pa framtidens handelsplatser.

5.3.3 Upplevelserummet

Upplevelserummet (se figur 4) innefattar den fysiska omgivningen. Yttre faktorer som
trivsam och attraktiv miljo, samt inre som design, layout och dekor kan leda till att
konsumenter handlar mer. Allt fler blir dessutom medvetna om att attribut och extridrer &r en
del av upplevelsen. Dessa dr viktiga for att konsumenten skall kunna relatera till
omgivningen. Atmosfiren blir darfor viktigare for hur mycket tid och pengar som spenderas
péd handelsplatsen. Uppfattningen av omgivningen, kénslor som musik, farg och ljus, samt den
fysiska niarvaron som bekvamlighet och lukt paverkar alla vara fem sinnen.
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Kopcentrerna menar att atmosfaren skall uppfattas som stressfri och avspénd, stidad samt
trevlig medan stadskdrnorna anvinder ord som trivsam, unik och en ma-bra-kinsla.
Kommunerna ser mer till att det skall vara en 6ppen och attraktiv gemenskap eftersom de mer
ser till staden som helhet.

Eurostop arbetar inte aktivt med sinnena medan A6 anvénder sig av ljus och interiérer for att
skapa en ombonad kénsla. Viéla menar att de arbetar mer med vad besdkaren skall kénna pa
plats. I Halmstad city anser de att det viktigaste &r att 1ata ménniskor trdffas och ma bra
medan Helsingborg city endast anvédnder sinnena vid storre evenemang. Jonkoping sdger att
butikerna sjdlva ar duktiga pa att arbeta med sinnena. Halmstad kommun anvinder sig av
planteringar och ljusséttning och de har skapat sinnenas tradgard. Helsingborg kommun siger
sig inte anvinda sinnena utan att det endast finns med i tankarna. I Jonkdping kommun
anvinds sinnena framfrallt kring det nya kdpcentret, Atollen. I stiderna &dr det vanligast att
arbeta med syn och horsel. Vissa anvander dock endast en av dem dvs. synen.

Nér det giller genomgaende koncept och teman arbetar badde Vila och Eurostop med
igenkdnnedom. P4 A6 har de anvént sig av de gamla lokalernas regementsstil samt med
glasfasader som dr likadana och en skyltmanual. Ingen stadskdrna arbetar med detta.
Kommunerna har dock skyltprogram samt att de genomgaende anvénder sig av liknande
lampor, brunnslock, papperskorgar osv. Trots kommunens inflytande &ar det ett stindigt
kompromissande med butiker och fastighetségare.

Vi anser ddrmed att igenkdnnedom é&r ett viktigt inslag i upplevelsefenomenet men att detta
kan utvecklas vidare. Inte heller hir utnyttjar respondenterna mojligheterna till fullo, det finns
mycket som skulle kunna goras for att fa besdkaren att trivas och ddrmed handla mer. Det
finns fler sinnen att anvénda och arbeta med sdsom horsel. Det kan vara viktigt att tinka pé att
ett kopcentrum som byggs idag fir ett genomtidnkt upplevelserum eftersom det finns med i
planeringen. P4 en befintlig handelsplats maste dock upplevelserummet plockas in i
efterhand.
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6 Slutsats och diskussion

De handelsplatser vi undersokt arbetar alla mer eller mindre med upplevelsefenomenet. I city
anvénder de sig av sin historia och kultur, sina unikt nischade butiker och nérheten till vatten,
medan de externa handelsplatserna satsar mer pa sin lattillgdnglighet. Kommunerna har, i alla
tre stider, ett mer Overgripande ansvar rérande utformning och utseende. Dock anvénder
handelsplatserna inte upplevelsefenomenet i den utstrickning som utvecklingen numera
kraver och kommer att krdva inom en snar framtid.

Vi anser att det dr viktigt att komma ihédg att upplevelse dr sa mycket mer dn de begrepp som
referensramen fokuserar pd. Med detta menar vi att begreppet upplevelse ér véldigt komplext
och kan ha olika betydelser for olika personer, vilket gor det svért att arbeta med.

For att uppna kundvérde kridvs det mer én bara en insikt om att det behovs. Det géller att vara
medveten om hur detta anvinds och konkretisera begreppet sd att det blir anvdndbart 1 det
dagliga arbetet. Om det finns en mojlighet att 6ka mervérdet bor detta goras, dd kunden far en
béttre upplevelse till samma kostnad. Visserligen minskar kanske forsdljningen pa kort sikt,
men 1 slutdndan dr vi dock overtygade om att fordelarna kommer att 6ka. Det géller dock att
se det 1 ett storre sammanhang, dd alla sma beslut paverkar hur vil verksamheten kommer att
lyckas 1 framtiden, dven om det kan vara svart bor malet vara synligt, dir kunden star i
centrum.

Likartat utbud

Utvecklingen har gatt ifran exklusivt i city och lagpris och volym externt, mot att idag erbjuda
ett mer likartat utbud. Konsekvenserna av detta blir att handelsplatserna maste kunna erbjuda
nagot extra som gor dem unika, de maste kunna differentiera sig, for att locka kunder. Som
trenderna ser ut idag dr det viktigt att kunden far en positiv upplevelse av handelsplatsen som
skiljer den fran andra. En negativ upplevelse kan ndmligen leda till att kunden véljer att ’rosta
med fotterna”, dvs. aldrig mer komma tillbaka. Vi héller darfér med forfattarna i uppsatsen
”Upplevelsen i centrum” som upptickt att minga kopcentrum 1 Stockholmsregionen, har
uppmérksammat upplevelser som ett viktigt konkurrensmedel, men att det dock inte anvinds i
nagon storre utstrdckning 1 verksamheterna. Vi tror precis som teorierna att detta kommer att
fordndras, eftersom samtliga av vara respondenter hivdar att detta blir viktigare men att det
kanske ligger langre fram 1 tiden dn vad man tidigare trott.

Det dr viktigt att handelsplatserna tar till vara pa sina starkt unika egenskaper och varda dem
béttre, och inte fortsitter envisas med att fraimst lyfta fram t ex bra service och hog kvalité
som mervérden. Detta dr saker som alla kunder kraver idag och ridknar med att det finns. De
bor dven tanka pd vad som hinder med handeln om dessa egenskaper forsvagas. Vi anser att
regelbundna marknadsundersokningar bér genomforas for att fa reda pa var handelsplatserna
star 1 konkurrensen och for att & veta vad kunderna vill att de skall utveckla. Ett annat forslag
vi har ér att de skall genomfSra en SWOT-analys’® for att kunna utveckla handelsplatsens
styrkor och forbéttra dess svagheter. Detta kan sedan leda till en langsiktig strategi att arbeta
efter, dessa bor dessutom delas in 1 mindre delmal eftersom det da blir lattare att arbeta mot
huvudmadlet.

72 Undersoker styrkor och svagheter internt samt hot och mojligheter externt.
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Upplevelseaspekterna

Stdderna 1 undersdkningen anvénder sig av estetik och underhdllning i olika grad och vért
forslag ar darfor att handelsplatserna bor arbeta mer med eskapism och utbildning av
upplevelseaspekterna (se figur 3). Ett exempel pd vad som kan goras for att utveckla
utbildningsaspekten &r att handelsplatserna erbjuder information om staden. Detta ger
besdkaren en relation till staden vilket i sin tur leder till att de dterkommer till handelsplatsen,
da denna lyckats skapa en kédnsla som bestdr. Eskapism dr den mer extrema formen av en
upplevelse och anvidnds mer i ndjessammanhang &n inom handeln. Vi tror att detta kommer
att fordndras om man ser till utvecklingen i1 6vriga Europeiska lander samt USA. Det dr dock
viktigt att stiderna dterigen tar hinsyn till sina egna fOrutsittningar och inte anvinder detta
bara for sakens skull.

Handelsplatserna bor dven utveckla arbetet med sinnena, dd dessa paverka ménniskors
uppfattning om platsen och didrmed dess kdpbeteenden. Att paverka sinnena handlar om
medvetenhet och uppstar inte enbart av sig sjdlvt. Belysning &r te x inte en upplevelse bara for
att det finns en lampa placerad ndgonstans, utan for att det finns en tanke bakom och att man
vill skapa en kénsla.

Handelspolicy

Niér det géller nyetableringar tror vi att en konsekvensanalys &r viktig for att fa fram resultatet
av vad det skulle innebdra for befintlig handel. Detta anser vi skall finnas med i en
handelspolicy, dér dven trafikfrdgor skall inga, eftersom detta kan ge struktur at handeln sé att
den inte utveckla sig helt sjdlv. Manga av respondenterna pratar om att det &r marknaden som
styr och att handeln ser ut direfter. Det dr dock viktigt att komma ihag att det &r de val vi gjort
som ligger bakom hur marknaden ser ut och att det dr dessa som fordndrat den. Det &r dven
viktigt att handelspolicyn uppdateras med jimna mellanrum for att undvika inaktuella fakta.

Stadskdrnan och externa koOpcentrum behdver inte se varandra som hot, dock som
konkurrenter, d& den ena inte behdver utesluta den andre. Numera ar bdda nddvéndiga for en
positiv handel. Vi tror dock att samtliga stdder har tillrickligt med externetableringar, da
dessa finns pa ett flertal stillen. Stdderna bor istdllet satsa pa forbattringar inom de befintliga
handelsplatserna.

6.1 Forslag pa atgarder

Halmstad

Det finns vissa planer pé att arbeta in upplevelse i staden, men detta har dock inte kommit sé
langt i sjdlva implementeringen. Vi foreslar att de kortsiktiga malen for Halmstad &r att arbeta
in mer av kulturen, for att ge besokare en uppfattning om vad som dr Halmstad och vad staden
har att erbjuda, vilket r en sorts upplevelse.

Det géller att kunna locka hit besokare aret om och att pa ndgot sitt forsoka hitta upplevelser
som kan erbjuda ett mervirde dven under vinterhalvéret. Detta &r snarare ett langsiktigt
projekt liksom att det finns stora skillnader i stidernas index. Vi anser att det beror pa att
Eurostop inte har samma storlek och utbud som i de Ovriga stiderna. Vi anser dérfor att
kopcentret behover vixa och utvecklas for att kunna erbjuda Halmstad med omnejd en
anledning att konsumera inom kommunens grinser. Detta aterspeglas i Halmstads laga index.
Var handlar Halmstads kommuninvanare? Vad dr det som gor att de véljer att inte handla i
Halmstad? Saknas det en tillrickligt stark ”dragare”? Beror det pa att konsumenterna dker till
Helsingborg och Vila, da de ligger inom det upptagningsomrdde pa 30-45 minuter som
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referensramen tar upp och har en stark dragningskraft? Vad finns det for etablering som kan
f4 konsumenterna att vélja Halmstad? Detta borde kanske undersdkas narmare. Det finns med
andra ord manga frdgor som behdver besvaras innan man kan agera.

Helsingborg

Vi uppfattar det som att Helsingborg inte fullt ut har insett Vila och Helsing6rs paverkan pa
handeln. I vara intervjuer hade dock respondenterna i stiderna olika asikter om detta.
Helsingborg har trots denna situation en ganska stark stadskdrna som vi tror bygger pa den
tradition som finns i staden. Vi menar att Vila och Helsingor tillsammans med city kan locka
konsumenter till kommunen, genom ett samarbete. Dérefter dr det upp till de enskilda
handelsplatserna att locka konsumenterna till just deras handelsplats. Kanske kan
uppbyggandet av sddercity hjélpa till att stirka stadskédrnan ytterligare. Att locka besokare till
en stad som helhet tror vi kan tillimpas i flera stdder, exempelvis i Halmstad. I Helsingborgs
fall kan forsok, att ytterligare anpassa upplevelsefenomenet, goras genom att utnyttja det
faktum att de grinsar till Danmark och kontinenten.

Jonkoping

JonkSping som stad skiljer sig fran de 6vriga d& A6 ligger ndrmre centrum och inte anses som
en extern etablering. Problematiken ser dérfor annorlunda ut hdr genom att konkurrensen
Okar. A6s etablering har haft tydligare effekter péd stadskérnan &n i de 6vriga stdderna som vi
undersokt, men kommunen har arbetat hért for att forandra denna trend. Nagot som de lyckats
med och som vi anser kan bidra till att staden ses som nigot av en forebild. Nu satsar de dven
pad det nya Atollen-projektet, men detta tror vi kan komma att konkurrera ut de mindre
butikerna i stadskédrnan. Atollen-projektet &r ganska unikt 1 sitt slag d& det verkligen kommer
att ta hinsyn till upplevelseaspekterna vid uppbyggnaden. Detta &r ett lige dédr vi menar att en
konsekvensanalys bor genomforas for att pa sd sitt se vilka konsekvenser detta far for
stadskdrnan, sa att inte samma problematik uppstdr som vid A6 Oppnande. Jonkdping har
bland véra respondenter varit den kommun som tydligast anammat upplevelsefenomenet pé
ett sdtt som passar in i deras situation.

Dé de tre olika stidderna inte kan ses som nagra direkta extremfall anser vi att resultaten och
atgirder generellt gar att anpassa till stdder med liknande storlek och situation. Naturligtvis
menar vi inte att strategierna gar att kopiera ratt av utan att man, som vi tidigare konstaterat,
anpassar dem efter sina egna forutsittningar. Denna uppsats kan anvéndas for inspiration och
medvetande.

6.2 Nyttan med studien,

Uppsatsen tar upp ett relativt nytt fenomen, speciellt i svenska mellanstora stader. Nyttan blir
didrmed att ge en Okad forstdelse kring begreppet och hur det kan tillimpas. Vi anser att
uppsatsen kan fa vara respondenter, men dven stader i liknande situation, att dppna dgonen for
problematiken med att locka kunderna till handelsplatserna.

6.3 Forslag till vidare forskning

Efter att ha skrivit denna uppsats har vi upptéckt att det finns mycket mer att fordjupa sig 1
inom detta &mne. Nedan kommer dérfor ett antal forslag pa vidare forskning att ges, forslag
som vi tror kan bidra med mer och ny information och pa sa sitt belysa problematiken ur flera
olika perspektiv.
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Invénarna 1 Halmstad véljer i ménga fall att handla utanfér kommun. Vi stéller oss darfor
frdgan varfor detta sker? For att upptacka och se samband mellan konsumenternas val och vad
som gors inom den egna kommunen kan t ex. en SWOT- analys genomforas.

Det hade dven varit givande for helhetsbilden med en undersdkning med handelsplatser som
ska nyetableras samt handelsplatser som anammat fenomenet, men misslyckats. En annan
intressant infallsvinkel hade varit att se pa upplevelsefenomenet ur konsumentens och den
enskilde butikens perspektiv, da de kanske har en annan &sikt vad géller detta.
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7.6 Kontaktpersoner

Halmstad:
Almén, Roger. Centrumledare. Personlig intervju 05-03-17

Boberg, Ulf. Enhetschef/parkering AB Nissastaden.

Eriksson, Sven. Ordférande Halmstad Handelsforening.

Palm, Tommy. Samhéllsbyggnadschef, Halmstad Kommun. Personlig intervju 05-04-21
Rancic, Katarina. Marknadsansvarig Eurostop. Personlig intervju 05-03-17

Helsingborg:
Anderberg, Olle. Centrumledare. Personlig intervju 05-03-21

Bensdorp-Redestam, Bjorn. Stadsarkitekt, Helsingborg kommun. Personlig intervju
05-04-04

Johansson, Per. Centrumchef Vila. Personlig intervju 05-04-04

Jonkoping:
Broms, Lars. Centrumchef A6. Telefonintervju 2005-04-26

Molin, Inger. VD P4 Stan. Intervju via mejl 2005-04-26

Steen, Ronny. Planchef och bitr. Stadsbyggnadsdirektor i Jonkopings kommun. Personlig
intervju 05-03-22, Kompletterande uppgifter via telefon 05-05-09
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Abstract

What are commercial centres doing today in Swedish, medium sized cities, to get more
attractive and offer an experience?

Experience in trading is a complex and relatively new phenomenon. The essay emerged from
the discussion about how commercial centres influence consumer’s decision where to shop,
when there is a similar supply situation. Centres need to differentiate themselves by offering
the customers an experience beyond the average. The final result of the study is that the
interviewed cities are using experience but not to their fullest.

Vad gor handelsplatser i svenska medelstora stider for att bli attraktivare och for att erbjuda
en upplevelse?

Upplevelser i handeln ér ett komplext och relativt nytt fenomen och uppsatsen bygger pa
diskussioner om hur handelsplatser kan locka till sig kunder ndr det finns ett likartat utbud.
Handelsplatserna behover differentiera sig genom att erbjuda kunderna en upplevelse utdver
det vanliga. Resultat vi kom fram till var att stdderna i uppsatsen anvénder sig av upplevelser 1
handeln men inte till fullo.
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Bilaga 1

Intervjumall

Allmént

Arbetsuppgifter?

Antal butiker?

Oppettider?

Antal kunder per dag och ar?
Malgrupp?

Hur manga parkeringsplatser erbjuds?
Avstand till city?

Framgang i handeln

Hur arbetar ni med utformning och lokalisering av handelsplatser?

Hur stora mojligheter har ni att pdverka butiksmix och utformning av centrummiljon?
Finns det ndgon handelspolicy som ni arbetar efter?

Vad finns det for utvecklingsmgjligheter i city/externt?

Hur gor ni for att attrahera kunder?

Hur stiller ni er till antalet parkeringsplatser och parkeringsavgifter?

Hur stiller ni er till 6ppettiderna? Behover de utdokas? Motivering.

Hur anvénder ni er av olika medier, teman och kanaler i er marknadsforingsstrategi?

Differentiering som konkurrensverktyg

Hur differentierar ni er?

Hur tillgodoser ni era malgruppers olika behov?

Hur hanterar ni likartade utbud? Ar det ett problem?
Anser ni att ni konkurrerar med city/externa etableringar?
Hur utvecklar ni er service till kunderna?

Upplevelser

Hur definierar ni upplevelse? Exempel?

Anvénder ni er av upplevelser?

Vad finns det for tanke bakom era val av upplevelsestrategier?

Arbetar ni aktivt med sinnena for att forhoja upplevelsen? I sé fall hur och varfor?
Har ni nagot genomgéende koncept som styr utseendet pa butiksfasader och dvriga
ytor?

Hur vill ni att atmosféren skall uppfattas?

Vad erbjuder ni for aktiviteter och evenemang utéver handelsutbudet?

Tror ni att de skulle paverka forsiljningen?

Har synen pa upplevelser fordndrats hos er?

Har ni nagot tema i centrummiljon?

Har ni ndgon forebild som ni arbetar efter?

Vad har ni for framtidsplaner?
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Bilaga 2
Intervjusammanstiillning Roger Almén, Centrumledare, Halmstad City 2005-03-17

Roger Almén arbetar som centrumledare 1 Halmstad City, vilka dgs gemensamt av
kdpmédnnen, kommunen och fastighetsdgarna. Han arbetar med projekt for att stirka och
utveckla city handeln i Halmstad, evenemang, nitverk, citykortet och brottsforebyggande
atgiarder. Hosten 2003 drogs ett projekt igdng for tillvixten av service genom
kompetensutveckling. En analys gjordes och hdsten 2004 péborjades fyra utbildningar
rorande bland annat kundvard och utsmyckning vilka kommer att visa resultat om ett tag.

Halmstad Cityforening har idag 170 medlemmar varav 80-90 stycken dr butiker. Det finns en
rad skal till att inte fler 4 med. Till exempel kan de ha fatt direktiv fran huvudkontoret om att
inte engagera sig, vilket Almén tycker ar fel. Det borde vara upp till butikschefen pa orten att
bestimma om det dr en bra eller délig cityforening sédger han. Ledningen ser det som en
kostnad och inte en investering. Butiker i kdpcentrum som Eurostop, blir medlemmar i
samband med hyrestdckningen, och far pa det sdttet in stdrre summor att arbetar med. City
arbetar annorlunda och méiste visa pd vilka mervirden som innefattas. Det finns bade for- och
nackdelar med bada sitten, podngterar han dock. Cityforeningen fungerar som ett sprakror for
sina medlemmar mot tredje part och detta ar enligt Almén deras viktigaste funktion.

City strivar fortfarande efter kvalitet, men anpassar sig efter det utbud som finns. Féreningen
paverkar inte butiksutbudet alls utan marknaden styr helt sjdlv. Mycket byts ut av dam- och
herrbutiker mot mer ungdomsbutiker, eftersom det finns manga ungdomar i stan.
Nyetableringar gors for att foryngra, till exempel forsvinner Stadsgalleriet och byts ut mot en
ungdomsaffir. Darmed forsvinner dven ett kulturellt inslag. Fastighetsdgaren rdknar pa vilket
han kan tjdna bist p4, eftersom pengar styr till stor del.

Nya butiker vill etablera sig i city, men det finns oftast fa eller inga lokaler lediga.
Cityforeningen arbetar aktivt med att gora citykdrnan storre i minniskors tanke da det nu
finns en tydlig skillnad mellan vad som é&r ett attraktivt ldge och vad som inte &r det. Man
behover inte gi langt ner pd gigatorna for att lagena skall ha svalnat avsevért. Detta gor det
svart for besokare att veta vilka butiker som finns lite langre bort, vilket beror pa att det finns
upptrampade stigar. Alla vill finnas i samma lokaler, vilket genererar koer. Det géller for city
att expandera a-ldget och bredda city pa sikt siger Almén.

Cityforeningen ger rekommendationer pa Oppettiderna som ar till for att starka konkurrensen.
Det dr en klassisk frdga dad medlemskapet &ar frivilligt och d& dven att f6lja
rekommendationerna. Anda ir det 80 % som foljer dessa. Nuvarande rekommendationer pé
Oppettider 4r mandag-fredag 10-18, l6rdagar 10-15 (16 pa langlordag), sondag stéingt. City har
forlingda Oppettider under jul och sommar och vissa butiker ar foresprékare av sondagsoppet,
sd dven Almén sjdlv. Han menar att sondag &r en viktig dag for handeln, d4 méanniskor inte
har samma sondags aktiviteter som forr med kyrkbesok och skogspromenader. Eurostop dr
fyllt pa sondagar. Almén tror sjilv att sondagsoppet kommer att vara realitet i city ldngre fram
1 tiden och han arbetar for detta.

Av de 3 500 parkeringsplatser i centrala Halmstad som finns idag kommer ca 800 att
forsvinna. Almén har ndra kontakt med parkeringsbolaget Nissastaden AB da
parkeringsmojligheter och handel gér hand i hand. Kommunen och Nissastaden arbetar aktivt
med att ersdtta de parkeringsplatser som kommer att férsvinna med parkeringshus. Men det
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kommer inte att ske Gver en natt att parkeringsplatser forsvinner utan det kommer att erbjudas
parkeringshus pa tva plan i ndromrédet, annars vore det forodande for staden menar han.

Utan avgifter skulle effekten bli att inga kunder fick tilltrade till centrum. D4 innehavarna av
butikerna 1 city skulle blockera framfarten och parkera mitt framfér butikerna sdger Almén.
Varje parkeringsplats inom absoluta centrum i city har ett kommersiellt virde pa mellan
500 000-600 000 kronor per ar som dessa genererar till handeln. Det ar darfor ett krav att
flodet fungerar. En kund parkerar, handlar och ldmnar staden och en ny kommer in.
Avgifterna maste vara darféor vara rimliga och det finns mdjligheter till billigare
parkeringsplats samt avgiftsfria som ligger pa lite lingre avstind. Att externa etableringar inte
har nagon avgift ar en klar konkurrensfordel for dem. Priset pd mark &r helt annorlunda dar
ute, vilket dr bekvdmt for kunden och ett problem for city. Kopcentren lyfter fram detta
faktum, och det hade jag dven gjort siger Almén.

Det saknas en férsk policys och en handelsutredning i Halmstad, vilket dr ett stort minus séger
Almén. Detta innebér att det inte finns nigon ldngsiktig strategi for handeln 1 Halmstad. Vi
arbetar med lobbying, sidger han. Manga andra stider arbetar med strategier och
undersdkningar som t.ex. Falkenberg.

Det finns alltid en rad utvecklingsmdjligheter i city. "Handeln har alltid varit vdildigt stark i
Halmstad, men det finns en liten ldt ga mentalitet om att detta kommer att fortsdtta i all
evighet.” Uppfattningen ar att Tylosand kommer att fortsitta dra turister, vilket kan vara
skilet till att inga utredningar och analyser gjorts. Det dr viktigt att man kan fa hit ménniskor
under de andra arstiderna dven. Almén ndmner en problematik som turistchefen tagit upp,
ndmligen att om det blir ett oljeutsldpp 1 Tylosand skulle det skapa en kedjereaktion i handeln,
vilket skulle leda till en oerhort hard situation. Detta gor handeln sérbar.

Ett likartat utbud kan absolut bli ett problem da mervardet inte mérks av. Mellan vara stora
butiker som Dressman, Lindex och Kappahl maste det finnas smi butiker som &r mer
nischade. Butiker som inte ingar i ndgon kedja och som erbjuder ndgot unikt, till exempel
Fattighuset och Lilla Kristallen. Arbetet kinns mer utmanande dé detta mervérde kan erbjudas
och Almén manar starkt om detta. Dock &r det fastighetsédgaren som avgdr vem det dr som far
tilltradelse till lokalerna, vilket innebér att det inte &r cityforeningen som kan avvérja ett
likartat utbud.

Om ménniskor viljer att inte dka till centrum for att det krdver mer sd méste city akta sig sd
att de inte hamnar i en nergéende spiral. Manga mellanstora stdder har upplevt detta och det
visar sig bland annat pd antalet tomma butiksfonster med lappen - uthyres. Borjar sidana dyka
upp kan det paverka handeln negativt. Ménga cityforeningar har bildats pa grund av just detta.
Nér det gar bra maste man dven diskutera vad som behdver géras om det gar sdmre. Det géller
att ha framforhéllning, men det dr svart att f4 ménniskor att samarbeta i goda tider. Det gar
aven trender att handla i city eller externt.

Vad goér man nir ménniskor inte viljer stan? Till exempel s& har inte Helsingborg kommit
tillbaka efter Vilas etablering. Manniskor &ker till Danmark, men inte stan, menar Almén.
Halmstad har inte samma situation. Laget avgor, det finns smé stdder i ndrheten och vi ligger
nidra motorvigen, vilket ger fordel enligt Almén som tror att det kan bibehalla handeln.
Exklusiviteten finns kvar som gor city unikt. City marknadsfor sig med att du ar ute bland
arstiderna nér du handlar. Det vill sdga tviartemot Eurostop. I city finns konsten, historiska
byggnader och stadens sjidl. Men Almén pdpekar dven att Eurostop och city fungerar i
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harmoni och att bada behdvs pa sitt sitt och att dess skillnader gor att de fungerar sa pass bra
ihop.

Utformningen av centrummiljon styrs av kommunen och dr inget som foreningen ldgger sig i.
Cityforeningen dr dock en remissinstans som gar i linje med medlemmarnas tankar och viljor.
Med utformning menas exempelvis handikappsanpassning, farger, renhéllning planteringar,
gator, parkbinkar och skyltar. Betydelsen dr véldigt stor av att Halmstad dr en attraktiv och
anpassad stad samt att allt annat som ingar 1 en upplevelse finns representerat, till exempel att
det dr rent och snyggt. Denna kinsla skall finnas och helheten &r viktig och dr en stindigt
pagéende process. Det dr svart att sétta fingret pd exakt vad det dr som gors, sdger Almén.

Nér det géller ljus och ljud sa dr det kommunens omrade. Ett gestaltningsprogram tar upp
detta och det fanns storslagna planer, vilka lades pé is. Lite har dock hint med belysning av
Nissan som exempel. Almén menar att det dr viktigt. Jul satsar vi lite p4 men inga andra
hogtider, detta som med sa mycket annat 4r en pengafriga.

Aktiviteter paverkar kopkraften kraftigt. Helheten spelar stor roll och det &r viktigt att nadgot
hinder. Det maste dock inte vara inne i centrum poédngterar Almén men inom staden.
Evenemang och aktiviteter ger ett fordelaktigt vérde till kunderna. Exempel pa evenemang
som gors dr Gatuteaterfestivalen, Kulturnatten, Fyrverkerifestivalen, Laxagillet mm.
Evenemang under hela aret 4r viktigt, men dven nysatsningar som till exempel Aventyrslandet
som kan lyfta situationen.

Det finns mycket nytdnkande i staden och det 4r inte manga andra stdder som kan erbjuda en
tavling 1 surstrommingsdtande pa radhustrappan, vilket egentligen &r rétt kndppt skrattar
Almén. Nytidnkande och djarva minniskor ar otroligt viktigt och det finns ett mervirde genom
detta. Det blir dock inget som liknar Goteborgskalaset eller Malmofestivalen. Det kostar for
mycket och satsningen blir alltfor sarbar om védret ar daligt. Vid de storre hindelserna hjélper
cityforeningen till med kontakter, tillstind, sponsring och dylikt.

Halmstad city kommer att arbeta mer med teman framdver. Annonsering om Langlordag
saknar idag ett genomgdende tema och dr nu ett rent kommersiellt uppslag. En ny tidning
kommer dven att komma ut, Citymagasinet, med redaktionell text och handelser i city.
Tidningen viinder sig till hela kommunen och enbart medlemmarna kommer att synas. Aven
kultur och konstverk i centrum kommer att lyftas fram och personer som arbetar i centrum
kommer att intervjuas. Marknadsforingen forsoker lyfta fram att city & mer &n bara det
kommersiella. Det finns gronomraden, parker, du kan sitta pa Stora torg och éta en glass, titta
pa ménniskor eller upptrdden. Vi har inte varit sa duktiga pé att lyfta fram detta tidigare
papekar Almén.

Restaurangerna innebér en upplevelse, speciellt uteserveringarna. Méanniskor triffas och mar
bra. Du spenderar fler timmar i stan eftersom hér finns bio, utestéllen och mat. Det bidrar till
upplevelsen. Om kunderna stannar kvar for att de trivs sa bidrar det till ett positivt intryck av
staden. City vill formedla just den kénslan och arbetar dirfor allt mer med att trycka pé detta.

Almén ser Malmé som en forebild da de har utvecklats mycket under de senaste aren och
imponerat stort. De har gétt ifran att ha daligt rykte och dalig handel till att blir valdigt
attraktivt, trots att de har stor konkurrens frdn externa etableringar. Detta har gjorts genom
sondagsoppet och att de lyckats fa dit exklusiva butiker som till exempel Armani. Dér finns

48



Att skapa en Rdnsla som bestdr

politiker som satsat mycket pengar och forstatt vikten av detta, samt att de arbetar
tillsammans med cityforeningen.

Framtidsplanerna &r att bedriva och marknadsfora tvd projekt, ’Snatteribesiktningar” samt
“Lyft City”. Cityforeningen stravar dven efter ett utokat samarbete med fastighetsdgarna och
att virva minst 20 nya medlemmar. De vill dven 6ka forsdljningen av citykortet och utveckla
detta si att det dven omfattar till exempel restauranger, biografer och pubar. Halmstad
cityforening hoppas dven pa ett samarbete med Eurostop, Flygstaden och Stenalyckan for att
kunna attrahera kunder till Halmstad. P4 Onskelistan stdr dven arbetet med att stdrka
varumirket Halmstads City. De har diskuterat att genomf6ra enkéter dels med medlemmarna
dels med kunderna for att se vad som &r bra och med vad de behdver arbeta mer pa.
Ytterligare ett mal 4r att vid Halmstads 700 &rs jubileum bli utvald till Arets Stadskérna 2007.
En del av dessa mal &r &n s ldnge bara 6nskningar papekar Almén.
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Bilaga 3
Intervjusammanstillning Katarina Rancic, Eurostop Halmstad 2005-03-18

Allmiint
Katarina Rancic arbetar som marknadsansvarig och skoter numera dven de vardagliga

frigorna pa Eurostop da centrumledaren har andra ataganden. Hon har varit verksam sedan ar
2001.

Etableringen 1 Halmstad &r en av fyra Eurostop koncept 1 Sverige och tillhor kedjan Rodamco
Europé. Alla fyra kdpcentren ser i princip likadana ut, endast ndgra fa detaljer skiljer dem 4t.
Tanken dr att kunden skall kénna igen sig och kdpcentret skall ligga lagligt 1 ndrheten av en
storre vig. Néar Eurostop byggdes 1991 fanns en tanke att konsumenten ville bo, handla och
tanka pd samma stélle, idag &r dock denna tanke annorlunda. Kopcentrat ligger ca fem km
fran stadskédrnan.

Oppettider

Oppettiderna p& Eurostop dr man-fre 10-19, 16rdag 10-17 och séndag 11-17, det ir bara stéingt
pa nyarsdagen. Det finns idag 31 etableringar i kopcentret inklusive hotellet som ingér i
hotellkedjan Quality Hotel. Pa plats finns d4ven en annan fastighetsdgare till den del dir bl.a.
Coop Forum och en frisor ligger, ndmligen Atrium Fastigheter.

Alla butiker, utom Systembolaget, ingar i foretagarféreningen som finns etablerad péa
Eurostop. En viss summa betalas varje kvartal, beroende pa antalet kvadratmeter i varje butik,
och géar till den gemensamma marknadsforingen av Eurostop. Det finns en styrelse péa sju
personer, varav sex stycken representerar butikerna. Under 2005 arbetar de efter en ny
markandsforingsmodell for att effektivisera sig. Tidigare anvidnde de sig av bl.a.
kundtidningar och direktutskick. Numera anvénds helsidor i fyrfiarg i dagspress och lokala
ndjestidningen Entré.

Rodamco Europe har ett huvudkontor i Stockholm dér ca 70 personer arbetar och det finns
dessutom en projektgrupp som arbetar mot varje enskilt kopcentrum. Eurostop i Halmstad vill
forandra och forbattra utformningen, men planerna bromsas ibland da det behovs bade pengar
och bygglov. For att eventuellt gora en utbyggnad av fastigheten krdvs det att en attraktiv
ankarhyresgést, sa kallad ”dragare” etableras.

Malgruppen som Eurostop vinder sig till dr framst personer over 30 ar och den bilburna
kiarnfamiljen. Detta kan man se genom de marknadsundersokningar som genomfors varje ar.
Kunderna har tidigare saknat restaurang och mojligheter att fika, vilket har synts i
marknadsundersokningar. Dérfor har fastighetsdgaren arbetat hirt med att etablera Espresso
House, som nyligen Oppnat i gallerian. For att tillgodose alla kunder forsoker fastighetsdgaren
se Over butiksmixen. Detta dr av stor vikt, da kunder och bes6kare kridver ett stort och brett
utbud.

Rancic menar att det maste finnas nagot som attraherar alla. Bredden pa butiksutbudet maste
vara stor eftersom Eurostop 1 jamforelse, dr relativt litet, sett till antal butiker. Storleken pé
kdpcentret gor att det dr svart att fordndra malgruppen och tillgodose fler. Ar det ndgot som
saknas borjar de dock undersoka om det finns ekonomiska, ytméssiga och rent logiska
mojligheter. Det skall finnas telefonautomater, bankomater, rena toaletter, skotrum och
brevlador. Rancic menar att de aldrig kan luta sig tillbaka och tro att konsumenterna ir nojda.
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Rodamco Europe ér ett stort foretag med ca 60-70 kopcentrum i hela Europa. Nir
forhandlingar sker om nyetableringar kan det finnas utrymme att samma verksamhet dven kan
etablera sig i flera stdder/kopcentrum, vilket ger fordelar dven till de mindre etableringarna
som till exempel 1 Halmstad. Rancic pépekar dock att de inte hyr ut lokaler bara for att fa in
hyran, utan att det skall finnas ett behov att uppfylla. De vill inte heller ha tomma ytor utan
ndr en butik viljer att flytta skall en ny snabbt etableras. Eurostop Halmstad vill nischa sig,
vilket ibland kan innebira att de véljer att tacka nej till vissa etableringar, som till exempel
billighets- och budgetbutik som inte dr nigot de vill forknippas med. Eurostop saknar dock
idag flera etableringar som till exempel radio/TV, sportbutiker, kladaftarer for killar 1 20-30
ars dlder samt nagon mer restaurang.

Eurostops grund byggdes 1991 och har efter det inte fatt mojligheten att bygga ut. Olika
tillstdind skall inskaffas och dessa méste efterfoljas. Detta gor att de inte kan bygga ut
bottenplanen som det ser ut idag och utvecklingsmojligheterna blir darfor begransade. Det
finns dock langgingna projekt och ritningar som &r klara och om de far tillstdnd sa ar det bara
att kora. Nar Hennes & Mauritz ville etablera sig 16stes dock bristen pa utrymme genom en
tva plans 16sning. Detta hade dock inte fungerat for vilken butik som helst. Det krivs att
etableringen drar besokare och H&M ir just ett sddant starkt varumirke som klarar av detta.

Tillgéngligheten ar jétteviktig, enligt Rancic. City skall plocka bort parkeringsplatser och
ersitta ndgra pa nya stillen. “"Kunderna vill helst parkera precis utanfér dérren, men sedan
spelar det ingen roll att man gdr runt i tre timmar inne i centrum.” Antalet parkeringsplatser
pa Eurostop ér ca 1 500 stycken. Rancic menar att det ar fullt tillrdckligt och att det inte skulle
paverka negativt om 50 stycken skulle forsvinna for att ge plats &t en utbyggnad. Det finns
inget kopcentrum inom Rodamco Europe som har sd manga parkeringsplatser sett till
handelsytan som det hiar i Halmstad. Gratis parkering ar ett maste for att attrahera kunder.
Oppettider 4r en annan tillgiinglighet de tror mycket pa. Ménniskor maste fa tid och méjlighet
att komma och handla. Eurostop har dessutom allt under ett tak.

Nir det géller teman, media och informationskanaler arbetar de med en reklambyra for att fa
fram marknadsforingskampanjer. Alla kinner till namnet Eurostop 1 Halmstad, men inte alla
vet vad de kan erbjuda. Forra éaret genomfordes darfor en kampanj diar budskapet var
”KappAhl triffas pad Eurostop”. Detta gjordes med alla butiker. I kampanjen anvénds egna
modeller fran butikerna for att skapa en igenkdnnedom. Kunden skall kunna gé in i butiken
och kopa toppen som modellen i kampanjen har pa sig samma dag som den ser annonsen.
Alla butiker skall synas oavsett om det dr en stor kedja eller en liten nischad butik. "Vi
arbetar tillsammans och tillsammans dr vi starka”, séger Rancic.

Ett kpcentrum kan inte jdmforas med en citykérna. Det &r viktigt att city ar bra, speciellt i en
turiststad som Halmstad for att locka hit turister. Sedan maste alla etableringar konkurrera om
turisterna och de pengar som finns i rorelse. Andra handelsplatser i Halmstad &r Stenalyckan
och Flygstaden “ddr nya butiker poppar upp som svampar i jorden. Det dr roligt att nya
foretag vill satsa pd Halmstad”. Men inga av dessa ligger under tak eller erbjuder samma
utbud. Rancic konstaterar att Eurostop dr Halmstads enda kopcentrum.

Ett likartat utbud &r inget problem enligt Rancic. Konsumenterna forvéntar sig att vissa kedjor
skall finnas Overallt, sa som Hennes & Mauritz, JC, KappAhl och Dressman. Hon onskar
dock att de hade fler etableringar som inte finns pa nagon annan plats i Halmstad. B Young
pa Eurostop &r ett sadant exempel.
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Eurostop forsoker att tillgodose sd& minga som mojligt. De fordjupade sitt samarbete med
Falck Security for ett och ett halvt ar sedan och numera finns det en centrumvird varje dag
mellan 11-21 som kan hjélpa till samt vara en sdkerhet for bade personal och kunder.
Eurostop forsoker dven se till de yttre miljoerna sdsom att rabatter och Oppna ytor &r
vilskotta. Utsidan skall nimligen aterspegla hela kdpcentret. Aven striken mellan butikerna
tillhor fastighetsdgaren, vilket innebér att det &r en offentlig plats. Det dr viktigt att det dven
hér dr rent och snyggt menar Rancic.

En upplevelse dr enligt Rancic sjdlv en wow kénsla. Kring jul kan det till exempel vara en
mysig stimning. “Ar jag pd glatt humér sd dr allting mycket enklare, finare och allting
smakar bdttre.” Det krdvs ett brett utbud for att tillgodose sa minga som mdjligt. Hon
berittar att de inte anvidnder sig av upplevelsebegreppet i marknadsforingen dd de maste
kunna leva upp till det som marknadsfors. Ett begrepp som detta har sd& manga olika
betydelser for ménniskor, vilket gor det omojligt att fa alla att kdnna sig tillfredsstillda. En
del kan uppfatta atmosfaren som skon, att den &r enkel, ljus och inget plotter. Andra tycker att
det ar sterilt och kalt.

Forra aret hade de ndgon form av evenemang varje manadsslut, men i ar har de valt att istéllet
fokusera pd annonsering och marknadsforing. De planerar emellertid endast for ett &r 1 taget
sa ingen vet vad som kommer att hinda under nésta &r. Detta gors eftersom marknaden
fordndras och kunderna krdver nya saker och dndrar uppfattning. Vi méste hdnga med, siger
Rancic. Det dr trevligt med aktiviteter men det &r inte alltid ndgot som paverkar handeln,
menar hon. En del aktiviteter kan dven vara en bonus nédr kunderna kommer utan att det har
marknadsforts exempelvis en trubadur. Eurostop har inte dndrat syn pa upplevelse och vad det
kan ge. Istéllet har de valt att 14gga fokus pd annat i ar. De arbetar heller inte efter ndgot tema.

Eurostop har ingen direkt forebild som de tittar pd utan Rancic menar att det finns minga fina
kopcentrum som de gor studiebesok pad. Rodamco Europe byggde 2002 ett kdpcentrum i Lund
som heter Nova Lund. Det kinns frascht och modernt och dér arbetar de mycket med sinnena.
Centrat dr byggt som en cirkel, vilket innebér att det finns ett naturligt strdk och déarfor inga
direkta A- eller B-ldgen for butikernas etablering.

Eurostop arbetar inte lika mycket med sinnen, men vill att det skall vara rent och frascht. Det
lukar gott nér du gér forbi Espresso House och det forvintar du dig. Med i tankarna finns dndé
sinnena dven om de inte arbetar aktivt med detta. Det hor till 1 allra hogsta grad, sdger Rancic.
Dock far Eurostop arbeta lite hardare da kdpcentret dr 14 &r gammalt i &r.

Eurostop kommer att fortsdtta arbete med att anpassa bade anldggningen samt
marknadsforingen ritt i1 tiden. Det forstndmnda dr dock inte en lika enkel eller kort procedur
som det sista. Det finns bade kort- och ldngsiktiga projekt pa hur de kan forbattra Eurostop
som kopcentra och detta dr ett steg for att bibehalla, men framfGrallt for att f4 nya kunder.
”Konkurrensen i Halmstad har hardnat pa bara de sista dren och vi likt alla de andra skall ju
dven givetvis forséka se till att kunna erbjuda kunden det den soker och onskar” siger Rancic
och fortsitter att detta egentligen ar ett projekt som aldrig har ett slut.
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Bilaga 4

Intervjusammanstillning Tommy Palm, Samhillsbyggnadschef, Stadskontoret,
Halmstad, 2005-04-21

Tommy Palms arbetsuppgifter som samhéllsbyggnadschef dr bland annat oversiktlig fysisk
planering av Halmstad, kollektivtrafik, kontakter med EU och naturvardsfrdgor. Han arbetar
inte operativt utan med ldngsiktig planering.

Kommunen arbetar efter en policy, som dock inte dr faststdlld av kommunfullméktige, nér det
giéller lokalisering av handelsplatser. En tidigare utredning har gjorts dér forséljningsindex
hamnade pa 94 procentenheter, vilket lag till grund nir man konstaterade att halvexterna
etableringar och city skulle fungera tillsammans. Indexet har fordndrats men Palm menar pa
att handeln dr mindre &n vad den borde vara. Han sdger dven att Stenalyckan, som ir en
halvextern handelsplats inte dr lika vilplanerad som Flygstaden. Den stOrsta externa
etableringen, Eurostop, dr dven den illa planerad men denna var inte tinkt som ett
handelsomrade fran borjan. I detaljplanen finns dock inga fler omradden for handel planerade
utan de handelsomrdden som finns idag kan endast komma att utdkas i liten skala vid behov.
Detta &r dock ingenting som Palm tror kommer att ske, mer att det kan skifta i butiksutbud.

Utvecklingsmdjligheterna i city ar utbyggnad lidngs Nissastrand, dir bostider nu byggs.
Handel kommer inte att finnas dér i storre utstrickning utan mer i ndgot enstaka fall av
enklare butik. Handeln utvecklas sjilv. Det finns nagra kvarter i city att bygga ut pd men det
ar begrdnsade ytor.

Citys problem dr parkeringsplatser och dd speciellt sommartid i samband med alla turister.
Halva Hamngatan skall stingas och restauranger eller dylikt ta plats utmed Nissan for att
knyta ihop City med Nissastrand, vilket de hoppas &r klart till 2007. Ett Parkeringshus pé
Gamletull skall ersdtta de parkeringsplatser som forsvinner i samband med breddandet mot
Nissan. Palm anser att det behdvs avgifter for att f4 omséttning.

Kommunen marknadsfér Halmstad pa flera olika sétt, framforallt med strdnderna och
Halmstad som golfstad. Palm poéngterar dock att det finns en massa annat som till exempel
idrotten. Han menar vidare att Halmstad &r beroende av strinderna, framst Tyl6sand, eftersom
de lockar ca. 50 000 besokare per dag och ar ddrmed Sveriges overldgset mest besokta strand.
Om Tylosand forstdrs vore det en katastrof for bland annat nédringslivet. Halmstads
befolkning 6kar med 50 % under sommarménaderna. Halmstad marknadsfor sig dock ej
enbart mot turister utan dven mot foretag genom bland annat konferenser.

P& fragan om ett likartat utbud pd handelsplatserna ar ett problem blev svaret att det &r
marknaden som styr helt. Han ser inte att det &r ett problem pa det séittet. Han menar vidare att
det skall finnas ett annat utbud utéver kedjorna i centrum for att bidra till upplevelsen. Palm
definierar upplevelse, i samband med centrum, som atmosfar och gor en liknelse med gamla
stan 1 Stockholm. Kommunen anvénder upplevelse 1 sitt arbete tillsammans med
turistndringen 1 olika projekt, da befolkningsokningen under sommarmanaderna ar viktig att
komma ihdg i planeringen. Malet &r dock att kunna locka hit ménniskor under hela éret. Det
finns nadgot som kallas for Destinationsutveckling, dir de paketerar Halmstad som varumirke
1 samarbete med bland annat flygplatsen och handlare. Region Halland &r ett samarbetsorgan
mellan kommunerna och landstingen for att fi en enhet. Upplevelsenédringen ar 4ven med i
tillvéxtprogram.
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Sinnena dr ndgot de arbetar lite med, de har till exempel planteringar, skapat sinnenas
trddgdrd for bland annat syn- och horselskadade dér de kan anvdnda sina Ovriga sinnen.
Annars dr det ingenting de arbetar med forutom vid nybyggen. Byggnaderna pa de
halvexterna handelsplatserna &r inte lika vélarbetade i1 arkitekturen. Flygstaden, som &r mer
planerad, har dammar, trddplanteringar och mirgelgravar. Ljussattningen fyller tre funktioner;
belysning, upplevelse och trygghet. Detta dr ndgot man arbetar aktivt med pé alla platser i
kommunen. Ett av projekten ar att 1dgga belysning utmed Nissan.

Det finns ett genomgaende koncept som styr utseendet pa butiksfasader och 6vriga ytor. Palm
menar att det dr ett stindigt kompromissande eftersom kommunen vill ha vackra fasader 1
hallbara material medan de stora kedjorna ibland vill ha byggnaderna pa sitt sitt. Nér det
géller Flygstaden finns det 1 detaljplanen ramar inom vilka de skall bygga. Det finns olika
idéer i city men byggnaderna finns redan. Ett skyltprogram har utarbetats for hur butiker etc.
skall fa sétta upp sina skyltar. Vid nybygge ar det viktigt att de skall smilta in. Det finns
regler for hur uteserveringar skall se ut och centrum bor ses som ett finrum. Det finns dven en
tanke 1 centrum att bibehalla den gamla karaktiren. Mittpunkten har bland annat byggts om
och snyggats till frin Domus tiden. Ambitionen ar att det skall vara en stad utan forfulande
ting. Saker som utseendet pd gatlampor, papperskorgar och brunnslockens har dérfor
betydelse. En totalplan dver centrum skall paborjas nésta ar.

Kommunen vill att atmosféaren skall uppfattas som 6ppen och positiv. Centrum skall vara en
plats dar méanniskor vill vistas och kommunen brottas med att fa mer liv i staden. D4 detta ar
den viktigaste platsen i staden. Palm sdger att de arbetar annorlunda med upplevelser nu och
att efterfrdgan pd detta dr storre. Halmstad adr unikt d& det finns stora mgjligheter att bo néra
city, speciellt nu nir det kommer att byggas ett flertal nya bostidder vid Gamletull. Han tror
dven att médnniskor har mer ekonomiska utrymmen att géra mer idag. Kommunen har ingen
direkt forebild som de arbetar efter utan menar att varje stad dr unik. Mgjligen tittar de pa
enskilda delar for inspiration.

Framtidsplanerna &r att Halmstad om 20 ar skall ha 100 000 invanare och att besksniringen
aven finns hér pd vintern. De skall utveckla bostadsomraden sa att ménniskor vill flytta hit.
Boendemiljon blir viktigare dd ménniskor inte langre flyttar for att fa arbete utan for att bo dér
de trivs. Stadskontoret skall utreda fragan om busstrafiken skall tas bort fran Brogatan, men
Palm tror inte att detta kommer att genomforas. I alla fall inte helt, kanske forsvinner
langfardsbussarna men inte alla linjer d& dessa behovs for tillgdngligheten. Det finns dven en
pagéende diskussion om ett nytt resecentrum vid jarnvagstationen. ”Vision Halmstad 2007 ar
ett projekt som pabdrjas 2007 och dér en ny vision om framtiden skall utarbetas. Idag finns
enbart oversiktsplaner.
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Bilaga 5

Intervjusammanstillning Olle Anderberg, Centrumledare, Helsingborgs
Centrumforening, 2005-03-21

Olle Anderbergs arbetsuppgifter som Centrumledare &r att vara informatdr, samordnare,
medlemsrekryterare, samt kontaktperson med staden och fastighetsdgarna. Han &r dven
representant for handeln och néringslivet i Helsingborg. Staden har ca 700 butiker,
restauranger, caféer och Ovriga niringsidkare. Av dessa dr ca 220 st. medlemmar i
CentrumfSreningen. Helsingborg har dven blivit vald till Arets Stadskérna 2003".

City vill locka ménniskor 1 alla aldrar och har dérfor inget speciellt kundsegment. For att
tillgodose malgrupperna ser Centrumforeningen till att skapa plats och mdjlighet for att locka
manga besokare, sedan dr det upp till ndringslivet att anpassa sitt utbud efter marknadens
efterfragningar. Kontinuerliga undersdkningar gors av HUI, Svensk handel, Campus samt
dagstidningen.

Anderberg har sett att det finns manga starkt nischade butiker, dock inte aldersbaserade. En
del kunder vill ha ett mer unikt utbud och det finns i staden. Daremot siger han att dessa
butiker méste lyftas fram mycket mer. Alla vet att kedjorna finns och de forvéntas dven finnas
dér. Kedjorna ses som ett komplement. Anderberg séger att det finns en del nischade butiker
som inte finns ndgon annanstans, som lockar par och ensamstaende utan barn. Manniskor som
har tid och rad att "lyxa” till det. Det finns dock ingen tanke pé att det skall vara exklusivt i
staden och lagpris externt, city vill snarare kunna erbjuda bdda delarna. De vill erbjuda ett
unikt koncept i staden dér “allt” finns. Detta arbetar de bland annat med i sin marknadsforing.

Differentieringen sker genom de unikt nischade butiker. Caféer, restauranger och kultur &r
lysande exempel. Placering och geografisk nirhet dven jéitteviktigt. Foreningen vill nischa och
bredda staden. Ett starkt A-lage dr Kullagatan, som &r ett mycket populdrt handelsstrék, resten
ar B och C ldgen. Centrumforeningen vill exempelvis stirka Drottninggatan-Jarnvagsgatan
och gora straket mer exklusivt efter dess fOrutsittningar. Andra viktiga handelstrdk é&r
Mariatorget, Stortorget, Bruksgatan, Norra och Sdra Storgatan samt Sodergatan.

Anderberg vill lyfta fram de verksamheter som finns. Han arbetar for att skapa en profil, en
plattform i marknadsforingen. Butikernas verksamheter édr de viktiga. Det dr de som skall vara
lockbete for kunden. "Vi ger mdjligheter sa att de verksamheter som finns skall kunna visa
upp sina bdsta sidor.” Helsingborg city kan inte vara for imageskapande utan att fa med sig
de verksamheter som finns. Ett kopcenter fungerar inte utan sina verksamheter och det gor
inte city heller. Helsingborg city drivs av en butiksmix som dr aktuell och som har ett starkt
kulturutbud. "Man kan inte bygga upp en bubbla ddr det inte finns nagon substans, for det
genomskddar kunden” siger Anderberg och menar pa att det ar létt att bygga upp en illusion
utan verkligt innehall.

Niér det géller utformning och lokalisering arbetar city med ett antal konsulter. De har arbetat
med en plan Over gangstrdk och torg och hur dessa skall utvecklas. Centrumforeningen har
dock inget inflytande Over vilka butiker som etableras, men samarbetar med de stora
fastighetsdgarna och kan pa sd sitt paverka. City vill ha in nya etableringar, men det &r

7 Arets Stadskirna ir ett pris med kriterierna att staden skall ha natt framgang via bl.a. besoksfrekvens,
forsaljning, 16nsamhet, fastighetsvirde, uthyrbarhet, uppskattning och trygget. Delas ut av Svenska Stadskérnor.

55



Att skapa en Rdnsla som bestdr

marknaden som styr. Stadsbyggnadskontoret och museet 1 staden paverkar utformningen
genom faststéllda bevaranderamar.

Rekommenderade Oppettider i city dr mandag-fredag 10-18 och loérdagar 10-16. Caféer och
restauranger samt de stora varuhusen (tex Ahléns) har dven &ppet pd sondagar 12-16.
Sondagsoppet dr dn sa ldnge en utopi for Helsingborg. Anderberg menar att de maste fa in
betydligt fler besokare till staden innan detta kan bli aktuellt. Det de gér nu ar darfor att
profilera 16rdagar och dess rekommenderade Sppettider. Av medlemmarna &r det 50 % som
foljer rekommendationerna, de andra har oppet till 14 eller 15 pa 16rdagarna. Sista 16rdagen
varje manad dr det ldngdppet med vissa specialerbjudande. Detta &r ett sitt att profilera city
pa. Eftersom 6ppettider och parkeringsplatser dr deras svaga kort vill de flytta fokus darifran.
Foreningen har istillet valt att trycka péd att kunden skall komma ner till staden for att fa
uppleva nagot extra istéllet, vilket ar ett taktiskt drag enligt Anderberg.

Antal parkeringsplatser ar ca 3 000. Nyligen fardigstdlldes Sundstorgsgaraget som ir ett av
Sveriges modernaste. Detta har bidragit till 6kad handel 1 nir omrddet. Centrumfreningen &r
dock inte ndjd med parkeringsavgifterna. De hade gidrna sett att kommunen haft en mer
generds hillning nér det giller tarifferna. “Malet dr att det skall bli sa generdst som mojligt,
men det far inte bli ndagon anarki, detta dr en stor inkomst for kommunerna” pépekar
Anderberg. Alla faktorer maste vdgas emot varandra. LOsningen dr ndgot som fér arbetas
fram tillsammans med kommunen, centrumforeningen och fastighetségarna, i ett samarbete
som kallas Citysamverkan.

Konkurrensen har okat i och med néithandeln, som ménga glommer bort. Upplevelse méste
darfor finns att hdmta pa manga olika sdtt. Man maste sticka ut lite extra. De forsoker darfor
arbeta med bra produkter, ett genomtdnkt koncept, professionalism och design. Anderberg ser
inte problemet med likartat utbud dnnu. Han menar att de behover kedjeforetagen tillsammans
med special butikerna.

Kontakten med Vila dr god och kopcentret ses som ett komplement genom att de drar in
besokare utifrdn till Helsingborg. Vi maste kunna dra nytta av IKEA som drar mycket
ménniskor till Helsingborg, sdger Anderberg. "Vi har inte tappat gentemot Vila men vi dr i
omvandlings fas i Helsingborg vilket gor att vi tappar lite fart.” Men om det dr mot Vila eller
inte vill Anderberg ha osagt. City och Vila arbetar efter olika koncept. De kompletterar
varandra utit, men det beror p4 vem man vander sig mot papekar Anderberg.

Upplevelsen anvdnds som konkurrensmedel och blir alltmer viktigt. Det har blivit svarare att
synas idag d& det finns ménga olika kanaler att framfora sitt budskap i. Helsingborg City
synliggdrs pé olika sitt genom extern marknadsforing, hotellpaket, missor i Danmark och
Sverige samt 1 de stora tidningarna pd béde svenska och danska sidan. P4 den lokala
marknaden arbetar de med citykortet, dir 95 butiker finns representerade, Radio Stella och
Helsingborgsdagbladet. Budskapet dr “att kunden skall fa upplevelsen av mangfald och av det
unika i city” sager Anderberg. De kan till exempel kombinera shopping med att ga ner och
bada pd sommaren. Helsingborg har dven fyra gourmetrestauranger i staden som ligger topp
20 i Sverige, samt stadsteatern med en av de starkaste ensemblerna i Sverige. En bra mix,
menar Anderberg.

Nér det giller att arbeta med tema var det forr mer traditionellt inriktat men nu arbetar de mer

med projekt, framforallt under helgerna. De arbetar dven med kulturinstitutioner, speciellt
under designeraret 2005. De profilerar olika branscher under olika l6rdagar och de hjélps &t
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med annonseringen. CentrumfGreningen arbetar for att det skall vara puls hela manaden.
Atmosfaren skall uppfattas som viénlig, trevlig, unik och serviceinriktad. I samarbete med
Helsingborg stad, i samband med stérre evenemang, anvidnds sinnena for att skapa
upplevelser.

Aktiviteter ldggs in via olika teman under aret sdsom fototdvling under sommaren och
modeshower under designerdret. Helsingborg stad arbetar dven med halloweentema,
skyltfonstertdvlingar vid jul, vilket Anderberg sdger skapar en enhet for deras arbete. Det
visar pa att de har nagot gemensamt, vilket d&ven syns ut mot kunden. Detta skapar dven en vi
kénsla som &r viktig for handlarna. Pa sikt 6kar detta kopkraften i staden, menar Anderberg.

Niér det géller forebild anser Anderberg att det &r fel att endast arbeta efter en stad. Han har
flera forebilder som till exempel New York, Paris, London som alltid ligger steget forre.
Stockholm och Malmé ér dven duktiga och har en tradition. Goteborg dr duktig nir det géller
turism och konferenser.

Utvecklingsmdjligheterna ar vildig stora. Helsingborg stad arbetar just nu med att lyfta fram
det unika utbudet i staden. "Man mdste trycka pa det som gor city unikt och sdrskiljande.”
City har ett enhetligt temaprogram som tagits fram av kommunen, syftet ar att stdrka det som
finns 1 staden. Helsingborg anses vara en av Sveriges vackraste stider, dd den har en stark
attraktionskraft och sommarstaden Helsingborg ér ett starkt dragplaster.

Framtidsplanerna ar att stdndigt utveckla city med nya spannande specialbutiker och skapa en
god atmosfér dir kultur, shopping och ndjen drar nytta av varandra. Att komma till city skall
kannas unikt och spannande for alla besokare och boende. Helsingborg skall vara en stark del
i Oresundsregion med ett griinslost samarbete med Danmark och framfGrallt Helsingr.
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Bilaga 6

Intervjusammanstillning Per Johansson, Centrumchef pa Vila Kéopcentrum
Helsingborg, 2005-04-04

Per Johansson arbetar som Centrumchef pa Vila Kopcentrum dér det finns 106 butiker och
3300 parkeringsplatser. Vila ligger sex km fran Helsingborg City och under aret 2004 hade
de 5,6 miljoner kunder. Kdpcentrat dgs av Diligentia AB, medan Jones Lang La Salle AB har
ansvaret avseende forvaltning och utveckling. Vila har vunnit utmarkelsen Arets Kpcentra.™

Vila ér en bred anldggning i avseende pa innehdll. De har en dven en bred mélgrupp som
skall tillgodoses med utbudet. Med en anldggning som Vila, som &r sd pass gammal, finns det
ingen kategoriseringstanke. Detta innebir att de inte har kategoriserat butikerna efter innehall.
Vi vet ej om kunderna vill ha detta eller ej, men vi tror att kunderna tycker att det ar bra med
en blandning pa utbudet och vi tinker fortsitta i det sparet sdger Johansson.

Nér en ny aktor skall etableras ser de till vilka koncept som kan tillféra mer viarde och om den
passar in med butikerna som ligger intill. Detta blir ddrfér ndgot av en policy. Att det skall
finnas utvecklingsmojligheter pd Véla &r den absoluta ambitionen och om tvé till tre ar
planeras en utbyggnad. Johansson menar att det dr nddvéndigt for att bibehélla den position
som de har idag

Kraften att attrahera kunder ligger i innehéllet d& Vila erbjuder bade ett djupt och brett utbud
och &r unika i sddra Sverige eftersom det inte finns ndgon annan etablering i denna storlek.
Klimat inomhus ligger pa 21 grader och mdjligheten till mat och fika finns, vilken blir allt
viktigare for kunder samt att toaletterna skall vara rena och gratis. Listan kan goras lang och
undersokningar gors tva ganger om &ret for att fi fram vad som &r bra och daligt, samt vad
som saknas.

Nir det géller butiksmixen handlar det om att se pa vad Vila redan har och vad som saknas
for att komplettera. Det &r ledningen som bestdmmer vilka butiker som skall fa etableras.
Undersokningarna blir dven hér vildigt viktiga for att se vilka omraden centrat dr svaga pa.
For tre &r sedan var det i malgruppen 15-16 &r, det &r en langsiktig process for att fordndra
mixen och utveckla den.

Om man tittar pa liknade kdpcentran s handlar differentiering mycket om att gora de vanliga
sakerna lite bdttre dn alla andra, menar Johansson. Nu é&r ju inte konkurrensen sd pataglig for
Vila, men det dr dnda viktigt. K&pcentran arbetar mycket med samma parametrar, alltsé att
det som é&r viktigt har dr dven viktigt i andra stdder. Nyckelfaktorer dr att det skall kidnnas
lattillgidngligt, trevlig inomhusmiljo, bra restaurangutbud, frascha toaletter och en sidkerhet for
personalen och kunderna. Detta r bidragande faktorer till att tillgodose malgruppernas behov.
Det viktiga ér att se vilka de specifika behoven ér, for varje enskild malgrupp.

Johansson ser Helsingborg centrum som konkurrent pa det viset att de sldss om kundernas
pengar. Det &r viktigt att ha en fungerande centrumhandel och en fungerande externhandel, sa
att dessa kan hjilpa och komplettera varandra. Ett likartat utbud &r inget problem just nu, men
pa sikt kan det bli det, sdger Johansson. Likriktningen kommer att bli mycket viktigt att ta
hinsyn till. Man méste hitta nigot som sirskiljer sig frdn andra. Vi miste komplettera den

7 Ett pris som delas ut av Svensk Handel och Retail Services. De bedoms efter bla. atmosfir, butiksmix och
serviceniva.
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basen som kunden forvintar sig att hitta med sa kallade “Lokala vdrldsmdstare”, alltsa
butiker som bara finns hér papekar han.

Service dr ett pagdende arbete som sker hela tiden. Unders6kningarna som gors méter hur
kunderna uppfattar Képcentrat, vilket ar till stor hjdlp vid forbattringar. Mycket handlar om
att veta var du kan hitta information ndgonstans, det skall vara ldtt att hitta da
lattillgdngligheten dar A och O menar Johansson. Antal parkeringsplatser ricker de flesta
dagar, dock inte pa lonehelger eller i december. Véla har dock betydligt fler platser dn vad de
har skyldigheter att ha, men det skulle behovas fler vid dessa tva tillfdllen. Att inte ha en
avgift ser Johansson som nigot oerhdrt viktig.

Oppettiderna ricker till som det ir idag. Men det &r hogst troligt att det #ndrar sig inom de
nidrmsta aren. Att ha Oppet till klockan atta ar inte tillrackligt i framtiden, d& samhéllet
fordndras med arbetstiderna. I Europa dr detta redan verklighet. Kunderna onskar dven att
Vila skall ha 6ppet lidngre.

Nér det giller att anvinda medier har Vilas ledning en strategi som géller primdromradet,
som &r nordvéstra Skéne, och en annan for andra delar som de tycker ér viktiga. Idag &r de
starka 1 ndromradet. Véla har en marknadsorganisation som har till uppgift att arbeta med sitt
varumérke och marknadsfora anliggningen gemensamt. Detta dr dock en foridnderlig process
som hela tiden maste omarbetas och fornyas, sdger Johansson. Nu handlar det mycket om att
synas sd ofta som mojligt.

Upplevelser blir alltmer viktigt for kunden. Det ridcker inte med att komma till Véla och gora
ett antal besok 1 butiker, utan det handlar om mycket mer &n sd. Detta tror dven Johansson &r
nagot som kommer att utvecklas vildigt snabbt. Kravet pé att kunna erbjuda andra saker okar.
Kunderna pd Vila &r mer och mer intresserade av att strosa omkring i flera timmar utan att
nddvéndigtvis handla ndgot, ddremot vill de kunna fika. Bra inomhusmilj6 blir darfor viktigt
och det kommer att bli vanligare i Sverige att addera pa saker som har med upplevelse att
gora.

Upplevelser dr ndgot som Vila tittar pd vid planerna pa ombyggnad. I dag adderas vérden
genom olika typer av aktiviteter vilket paverkar forsdljningen langsiktigt. Kunder kan komma
hit och fa nigot utdver butiksutbudet som exempelvis modeshower och ”gdér om mig”. Detta
gor att kunderna skapar sig en uppfattning om kopcentret och det ar ett vildigt aktuellt
fenomen. Vila gor tre till fyra storre aktiviteter per ar. De har som mal att gora féarre
aktiviteter, men de som gors skall vara de allra basta. Handeln dr grunden, vilket inte far
glommas bort.

Synen pa upplevelse som fenomen har fordndrats till att vara mer restriktivt idag for Véla. For
sex-sju ar sedan var det mycket mer aktiviteter, nistan varje helg, men dock i mindre skala.
Detta péverkade varumdrket negativt och darfor vill Vilas ledning att nidr de vél har
aktiviteter skall dessa framja varumirket och vara kopplat till kvalitet, nagot de kan std for. Vi
vill inte stora kunden s& darfor finns inga séljare 1 gdngarna.

Utgangspunkten dr att skapa en plats dér shopping dr som bést. Hela strukturen/utseendet ar
styrd av ledningen. Vila arbetar med en kénsla av igenkénning oavsett vart i centrat du &r. Det
finns ingen direkt forebild de inspireras av, utan de tittar mycket pd kdpcentrum i Europa som
ligger fore Sverige i utvecklingen.
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Vila arbetar aktivt med sinnen, vad man skall kdnna pa plats. Det dr det dagliga som ar det
viktiga och inte det dér extra som till exempel modeshow. Ledningen kan inte styra butikerna
och deras beteende, men allt annat runt omkring. Kunderna skall 1dmna Véla och kénna sig
nojd rakt igenom. "Det dr de smd upplevelserna som man bdr med sig” pépekar Johansson.
Det skall kdnnas avspéant och stressfritt ndr man gar inomhus. Det skall kdnnas lattsamt och
oppet, skont klimat, ldtt att hitta och lattillgédngligt. Framtiden handlar just nu om en
utbyggnad och att komplettera med ca 20-30 butiker.
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Bilaga 7

Intervjusammanstillning Bjorn Bensdorp-Redestam, Planarkitekt,
Statsbyggnadskontoret, Helsingborgs Kommun 2005-04-04

Lokaliseringen av de handelsplatser som finns idag dr de som finns av tradition. Centrum,
Vila centrum, samt en del mindre handelsplatser som har mer av volymhandel. I kommunen
finns en handelspolicy vad giller etableringar, ddr de foresprakar att handel sker i centrum
och Vila centrum och att andra etableringar far provas fran fall till fall. Samtidigt finns ett
uttalat starkt stod for att bevara de smé kvarterscentrumen for att stora grupper i samhillet &r
starkt beroende av att dessa finns.

Négon inbordes ordning mellan centrum och Vila finns inte utan handlar mer om vad det ar
for typ av verksamhet. Diremot d4r hur mycket som kan etableras starkt reglerat i de
detaljplaner som finns. Som det ser ut nu finns det en begridnsning pa Vila centrum kring hur
mycket som kan etableras. Véla har dock kommit med forfrigningar om att de vill &dndra
detaljplanen for att kunna utvidga. Samma problem finns inte i stan, framforallt inte nir det
géller smabutiker. Dér finns mojligheter att utveckla handeln men det d4r marknadskrafterna
som styr.

Helsingborg ir lite speciellt for att det idag finns tvd centrum, Norrcity och Sodercity.
Norrcity och Vilacentrum dr 1 mycket kopior av varandra avseende handelsutbud. Hér har de
stora kedjorna etablerat sig pd bada stillena. Sodercity daremot dr mer livaktigt pa ett mer
folkligt sitt och dr uppbyggt som ett traditionellt centrum med mat och smabutiker. En mindre
variant av Mollevangen i Malmo. I Helsingborg finns &ven en extern etablering. Kommunen
borjar dock se det som att Vila centrum och omrddet didr omkring, inte dr ett externt
kdpcentrum lingre. Aven om de har de karaktirsdragen borjar det bli en integrerad del av
Helsingborg.

Atmosféren i staden skall uppfattas som bland annat gemenskaplig, eftersom det har funnits
och finns en stark segregation i staden dven om det l&ngsamt haller pa att fordndras. Norrcity
och sodercity delas, historiskt sett, av Tradgardsgatan, i norr bor tjinstemédnnen och i séder
arbetarna och invandrarna. Under 90-talet arbetade kommunen mycket med norra delen och
hamnen, Mycket av fokus ligger nu pa ett langsiktigt férdndringsarbete/utveckling av de sddra
delarna nésta steg dr darfor de sodra delarna av Helsingborg. Campus placerades bland annat
strategiskt i sdder for att hoja statusen 1 omradet och dr en viktig positiv drivkraft.

Utformningen av Vilas insida ér av princip inget som kommunen ldgger sig i. Vila ér delvis
uppbyggt med kulisser for att likna en liten pittoresk stad. Det har d4ven funnits diskussioner
att ha tak 6ver Kullagagata i centrum. Bensdorp-Redestams personliga édsikt dr dock att detta
ar fel, istéllet tycker han att det unika karaktarsdragen skall bevaras. Nér det giller utformning
ar de mer restriktiva och tuffa i city, eftersom de bland annat arbetar med en medeltida
stadskédrna. Det finns dven policys dver hur det offentliga rummet skall se ut och hur en god
kvalité halls. Ett gammalt tema som det knyts an till &r att Helsingborg 4r en stenstad, med
stenhusbebyggelse. Det som ar typiskt Helsingborgskt ér till exempel Helsingborgsteglet
(bade fasad och marktegel), den vita funkisarkitekturen och niirheten till Oresund. Nir det
kommer till Vilacentrum stills d&ven dér krav, men pa ett annat sitt. Dar kan det vara mer
konflikter vad géller viss kvalité. S& som Vila centrum &r utformat sd héller det en god kvalité
med tegel och &r inte en platldda som ménga kdpcentrum brukar vara.
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Nar det géller parkeringsplatser anser kommunen att de racker till. Ett nytt parkeringsgarage
har anlagts under Sundstorget och det finns ett parkeringsledningssystem som visar var det
finns anslutna parkeringsplatserna som ér lediga. Vad géller avgifter dr det nagot som maste
finnas for att fa en cirkulation. Det finns skillnader i vart tankesétt ndr det géller centralt-
boende och parkering. Manga verkar vara villiga att betala mycket for sitt boende, men
ingenting for bilparkering. Fokus bor skiftas frén parkeringsfragan till hur kommunen skall
kunna utveckla kollektivtrafiken battre. Nér det giller ombyggnationer ar det viktigt att se till
att det gar att ta sig dit med buss.

I Helsingborg finns en framétanda att vaga ta initiativ och utveckla, inte forvénta sig att andra
skall komma utifrdn och gora arbetet at en. Nar mojligheter kommer utifran hugger de dock
tag 1 dem. Det stélls dven krav pé att de etableringar som kommer har en bra utformning. Ett
exempel dr Norra hamnen, ett centralt hamnomride. Tidigare l4g dir en bangérd och
industrimagasin. Numera &r dér ett stort gronomrade som &r bebyggt med ldgenheter och
kulturhus. Allt hdngde pé att jairnvagstunneln byggdes under staden for att pa sa sitt frigora
yta. Detta var nagot Helsingborg sjilva drog igang och betalade till allra storsta del sjélv.

Om det dr en viktig plats som ndgon vill bygga intill, krdver kommunen att det dven byggs
ndgonting extra. “Det dr ert hus, men vdr stad” ér ett uttryck som brukar anvédndas pa
stadskontoret. Ibland kan det upplevas att nér det byggs hus sé dr det precis som om de skall
placera sin bil. En bil kan accepteras att den ser olika ut i olika miljoer, men ett hus skall sta
dar i minst 50 &r och maste darfor passa in som en del av en helhet.

Det finns trots detta inte nigra generella regler for hur husfasader och 6vriga ytor fér se ut,
men det tas ofta hdnsyn till lokal tradition och estik och en reglering sker genom detaljplan.
Déremot finns det en policy vad giller skyltning och liknande och sddant som hur en
uteservering far se ut. Det blev liv ndr kommunen totalforbjod vita plastmobler i centrala
Helsingborg, eftersom de tyckte att det skulle vara béttre kvalité dn sd. Det har dven tryckts pé
att det skall finnas lokaler i bottenvaningar for en publik verksamhet. Men detta dr ndgot som
inte alltid efterfoljs, eftersom det finns en ekonomi att gora det till bostidder. Dar har
Helsingborg forsokt att trycka pa att det skall vara en ”levande” bottenvéaning.

Kommunen é&r inte med och bestimmer vilka butiker eller liknande som etableras. Det finns
en handelspolicy men denna kan endast ge direktiv gillande var dem skall fa etablera sig. Det
ar viktigt med en god statsbyggnad dar méinniskor ror sig i1 strak och att de far en upplevelse
lings med végen, med platser och byggnader som é&r strategiskt placerade. En del menar att
den medeltida staden och de vindlande gatorna &r en typ av upplevelse, andra anser att det
bara uppkommit av sig sjilvt. Upplevelser har alltid funnits med sd linge som vi haft
konstnérligt utovande. Det har dock skiftat, men viljan kommer tillbaka mer och mer om att
bygga en mer traditionell stad. Man vill ha férdelarna, men kan inte acceptera nackdelarna
sdger Bensdorp-Redestam.

Upplevelser kan bade vara vardagliga, unika, goda och déliga och handlar om intryck.
Kommunen arbetar inte med upplevelse som strategi, men det finns med 1 medvetandet och
maste gora det. Upplevelser handlar om att det skall vara en god statsbyggnad, inte bara en
teknisk fungerande stad. Det skall vara en god upplevelse att komma till Helsingborg,
besokaren skall fi olika positiva intryck, till exempel av en god arkitektur och en god
livsmilj6. Helsingborg beskrivs ofta som Sundets pérla och att kontinenten bdrjar hir. Staden
ar ett granssnitt av Sverige och Europa, da det finns ndgot osvenskt nir man ror sig i staden.
Exempelvis har kommunen arbetat mycket med parkmiljoer, offentliga gaturummet,
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kustzonen m.m. Ett exempel pa det sistndmnda ar Tropical Beach. Dér det planteras ut 30-40
palmer varje sommar och dér det finns en bar. En ovédntad upplevelse mitt inne i staden.
Sinnena finns dven med i1 tanken d& kommunen bland annat har borjat att kartlagga s.k. tysta
omraden” for att forsoka freda dessa.

Helsingborg inspireras av ett flertal stider, bland annat Kopenhamn som ir ett spannande
exempel ndr det géller hur de har arbetat med sina gagator och medvetet minskat antalet
parkeringsplatser centralt for varje ar. Vilket har visat sig fungera.

Nér det giller framtiden arbetar kommunen med projekt som ligger 15-20 &r fram i tiden.
Mycket bostider skall byggas och mélsittningen dr 700 nya bostider per ar. De satsar dven pé
bebyggelse nira de stationer dir Pagataget gdr. Kommunen vill ha en tdgtunnel till Helsingor
och arbetar aktivt med detta. Vidare arbetar de nu med sodercity, da dir finns mycket
industriomrade dir som de vill utveckla till statsbebyggelse och pé sa sitt fa in kontor och
arbetsplatser. Ett viktigt steg dr att grava ner jarnviagen eftersom den splittrar de sddra delarna.
Malméleden som idag ser ut som en motorvdg vill de fordndra till att se ut som
Jarnvagsgatan.
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Bilaga 8
Intervjusammanstillning Inger Molin, P4 Stan, Jonkoping 2005-04-26

Inger Molin har det dvergripande ansvaret for verksamheten inom cityforeningen P4 Stan.
Molin har varit verksam som VD sedan januari 2005 och arbetar med utvecklingsfragor,
samarbetar med kommun och fastighetsdgare, personal samt har budgetansvar for
organisationen. Det finns idag cirka 100 butiker och caféer/restauranger som dr anslutna till
cityforeningen och fler tillkommer for var dag. 1995 blev de utnimnda till Arets Stadskérna.

City vénder sig till alla. P4 stan attraherar kunder genom att de anordnar aktiviteter i centrum,
de har langlordagsaktiviteter ca 10-15 génger per ar och arbetar stindigt med att hitta
attraktionskraft for centrum.

Butikerna som dr medlemmar 1 P4 Stan har 6ppet pd vardagar mellan 10-18, l6rdagar 10-15
och langlordagar 10-17. Nér det géller 6ppettider ser Molin det som ett dilemma om man inte
kan f4 butikerna att halla 6ppet samtidigt och forstar att kundens vanor har foridndrats. Detta
kan pa sikt leda till att fler och fler butiker tvingas stinga.

I centrum finns det ungefdr 5100 parkeringsplatser. Molin menar att det finns gott om
parkeringsplatser, men att de ar déligt skyltade och det finns idag inte ndgon bra information
om vad det kostar pa respektive stille. Malsdttning dr att de fram till juni 2006 skall ha sett
over skyltning och tillgénglighet tillsammans med kommunen.

Arbetet med utformning, lokalisering och innehall i city sker i samarbete med kommunen,
Svensk handel, fastighetsidgare etc. Det finns ingen nedskriven handelspolicy som de arbetar
efter, men Molin menar att det dr pad gang. De har inte heller sa stor mojlighet att paverka
butiksmixen idag, men det 4r en av mélsittningarna 1 deras verksamhet. I utformningen av
miljon dr de mer med i planeringen.

Utvecklingsmdjligheterna 1 city dr stora. Just nu star city infor en expansion med det sé
kallade Atollen-projektet med cirka 12 000 kvadratmeter kommersiell yta. En fordndring av
stadsbilden och citykédrnan kommer dédrmed till i detta utvecklingsarbete. Atollen skall vara
fardigbyggt ar 2008. En del byggnader ar k-mérkta 1 stadskidrnan och detta kan dock stilla till
en del bekymmer nir det giller utvecklingen i city eftersom det finns uttalade krav pa fasader
osv. nér det giller utseendet.

Pé stan framhéller citys fordelar med utemiljon, mangfalden och trivsel i sin differentiering.
Aven mysigare caféer hor till. Det dr dock upp till butikerna att tillgodose malgruppens
behov. Molin ser heller inget direkt problem med ett likartat utbud pa handelsplatserna
eftersom city lever pa sin méngfald.

Nir det géller marknadsforingsstrategi annonserar P4 Stan regelbundet med sa kallade flaggor
i Hallpressgruppen”, profilannonsering i radio, skyltning pa stan med aktiviteter samt
broschyrmaterial etc.

7 De tidningar som ingér i samarbetet &r Jonkopings-Posten, Virnamo Nyheter, Smalands-Tidningen,
Smaéldnningen och Vistgdta Tidningar.
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P& Stan anvénder sig av upplevelser 1 sin marknadsforingsstrategi. Det skall vara tryggt och
rent i stadskdrnan samt vara trivsamt for att fi en upplevelse i handeln. Nista steg som
centrumforeningen arbetar med é&r att det skall hidnda nigot 1 form av en mindre
musikupplevelse eller annan aktivitet for att forstdrka upplevelsen. Hon papekar dven att
butikerna maste arbeta med att personalen blir duktiga pa service, d& det ar ett starkt vapen
mot A6. I samarbete med kommun och fastighetsdgare forsoker centrumforeningen arbeta
med sinnena och det dr en omfattande process menar Molin. Atmosfédren skall uppfattas som
trivsam.

De aktiviteter som P4 Stan anordnar dr musikunderhéllning, information fran kommunen,
Jonkopings marknad som funnits 1 35 ar och ar den storsta aktiviteten, d butikerna har oppet
till 21.00. Hostmarknad, samarbeten med restauranger, talangjakter, kvartersprofiler,
vernissage, vaktparader, cykelns dag och julskyltning dr att nagra till vért att ndmna.

Nér de anordnar storre aktiviteter drar det manniskor till staden, sen dr det dock upp till
butikerna att marknadsféra sig. Molin papekar att P& Stan inte kan gora allt. De mindre
upplevelserna i city ér till for att 6ka trivselfaktorn och pa sikt fi ménniskor att kénna att de
aker till stadskdrnan for att det alltid hdnder ndgot trevligt. Synen pé& upplevelser har
fordndrats och den maste vara mer dkta och inte sd plastig och péklistrad utan maste ha
forankring till verkligheten. Det dr bittre pa sikt dn att ha upptradande av kidndisar som oftast
har en kort popularitetslingd. Det géller att hitta en balans.

De har ingen forebild som de arbetar efter, men aker gérna pa studiebesok till andra stéder.
“"Man behover inte uppfinna hjulet en gdng till, utan kan ldra av andra.”

Framtidsplanerna ar att 6ka medlemsantalet i féreningen och att locka fler besokare till city. I
och med att det byggs en bro éver Munksjon och Atollens tillkomst med fler butiker, blir det
en tuff framtid for den lille butiksdgaren som blir eftersatt. P4 Stan uppmanar darfor att tinka
pé framtiden och citys dverlevnad. A6 Centers nya frascha koncept drar mycket besdkare fran
alla stdder i omgivningen. Fordelen som Molin framhéller ar att City och A6 ligger sa nira
varandra att besokarna kan aka till bada stillena, men att stadskdrnan maste vara béttre pa det
som de kan.
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Bilaga 9
Intervjusammanstillning Lars Broms, centrumchef A6 2005-04-26

Lars Broms arbetar som centrumchef och har det totala ekonomiska och tekniska ansvaret.
Han etablerar butiker och har hand om allt nér det géller kontraktsfrdgor. Som centrumchef
har han varit verksam 1 tre ar.

Antalet butiker pd A6 dr 69 stycken och A6 har cirka 6,5 miljoner besdkare varje ar till
fackhandeln. For hela A6 omrédet inklusive IKEA é&r det ca 9 miljoner besdkare. K&pcentrat
har 3500 parkeringsplatser och Oppettiderna ar: mandag-fredag 10-20, 16rdag 10-17 och
sondag 11-17. A6 ligger bredvid E4an vilket gor att ldget 4r mycket attraktivt.

For att attrahera kunder och ge ett fordelaktigt vdrde har de ett brett utbud och en mycket god
tillgénglighet och allt finns under ett och samma tak. Det finns gott om parkeringar, men
Broms menar att de vill ha 100 nya platser. Broms menar vidare att IKEA tar en hel del
parkeringsplatser och att de alltid vill ha fler. Han tycker inte att det skall vara nagra avgifter.
Istdllet ar det fastighetségaren som stdr for kostnaden av att ha gratis parkeringsplatser.

Det finns ingen direkt handelspolicy som de arbetar efter, men eftersom malgruppen som A6
véander sig till 4r hela familjen, vill de ligga i medelprisskiktet och basen i utbudet utgdrs av
klader och skor. Det blir butiker som passar in med det befintliga sortimentet som blir en
slags policy. A6 har precis utvecklat och byggt om centret under tva ar, dar man kdpt B&Ws
lokaler pd 13 000 kvadratmeter som gjorts om till fackhandel. Tanken &r att blir mer attraktiv
och bittre. Broms anser att balansen mellan city och A6 nu dr god men att det inte tidigare
varit sd. Ndr A6 byggdes fick city skdrpa sig, men konkurrens dr nyttigt dd handel foder
handel, menar Broms. Han vill dock inte sdiga mer om utvecklingsmojligheterna pa grund av
strategiska skal.

Niér det gjordes en ombyggnad av A6 valde de att behdlla kénslan av det som tidigare utgjorde
A6, ndmligen artilleriregementet. De beholl det roda teglet inne i centrat for att fa en robust
och stadig kinsla. De har satt ett innertak som ett rutnét for att dimpa ljudnivan och ge en mer
ombonad kinsla. Kundgangarna har spotlights pa viggarna som belysning och pa sa sitt fa
kunden att trivas. P4 sd sitt arbetar de aktivt med ljus och bekvimlighet. Miljon anvénds dock
inte 1 marknadsforingsstrategin utan det upplever kunden ndr han eller hon kommer dit.
Broms menar dock att de arbetar mer med miljon 4n tidigare. Det som de har kvar ir att byta
ut bankar och viloplatser samt sétta in blommor. Idag har A6 annonser i dagspress och
liknande och gir dAven ut regionalt med ett annonsblad kallat A6an. Aven radioginglar
anvénds.

Broms péverkar butiksmixen i samrad med marknadsansvarig. Nir en ny butik skall etableras
ar det viktigt att konceptet kompletterar det som redan finns och att utbudet halls attraktivt.
Ytan, konceptet och lokalisering i centret méste stimma samt att alla 4r 6verens om hyran.
Det finns ménga butiker som vill etablera pa A6, cirka 100 stycken stir pa ’ko”. Aktiviteter
och evenemang sker i samrad med foretagarforeningen och den marknadsansvarige

A6 differentierar sig genom att de har allt under ett och samma tak, gratis parkering och

gemensamma Oppettider. Oppettiderna styrs i avtalen med butikerna. Broms menar att en
butik inte kan stéinga tidigare eftersom kunderna da tror att hela kdpcentret héller pé att stinga
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och dérfor gér dérifran. Broms tycker dven att de tillgodoser malgruppernas olika behov med
det breda utbudet.

Broms papekar vidare att manga butiker idag finns bade i city och pd A6, d&ven de mindre
lokala. Detta innebédr att dragkampen mellan city och A6 blir mindre. Eftersom A6 har ett
medelprisskikt innebér det att de fir en mer jamn forsdljning i forhéllande till centrum, som
har bade kvantitet och kvalitet, vilket innebér att forsidljningen kan bli ojimn. Han menar dven
att de som har hogt pris och &r nischad i sitt koncept dr mer sarbar med toppar och dalar.
Broms anser att A6 gar ut mer regionalt, cirka 15-20 mil, eftersom ménga utifran kommer till
A6 for att shoppa. Om kdpcentrat blir storre tror Broms det skulle paverka city negativt, men
tilligger att det sker nyetableringar dven dir, nu med en galleria pa cirka 30 butiker.
Handelsplatserna sldss om konsumenternas pengar. Han tror dock inte att centrum skulle gora
ett exakt likadant koncept av A6.

Utveckling av service till kunderna sker genom att de har frischat upp alla toaletter samt
byggt nya. Det finns amningsrum och kapprum dir de kan l8sa in dgodelar 1 skdp och inte
minst en lekyta for barnen.

Broms beskriver upplevelsehandel som levande butiker dar det sker aktiviteter och finns en
nyhetskénsla, bade inne och utanfor med skyltning osv. Det skall vara en trevlig upplevelse
och ge ett sug efter att handla. Kunden skall fa en kédnsla av att vilja vara dir en langre tid.
Om det redan finns méinniskor pa platsen dr det troligare att fler viljer just denna plats.
Pensiondrer kommer t ex till A6 for att fika och titta pd ménniskor. Broms menar att det ar
viktigt eftersom det lockar in ménniskor till fiken.

A6 anvinder inte upplevelser som konkurrensverktyg dn. Dock anvidnder de sig mycket av
aktiviteter. Artister kommer for att upptrdda och for inte s& linge sedan var SVT dar.
Besokarantalet var dd 23 000 personer. A6 har inte lika mycket allmén yta lingre, vilket
medfor att de har mindre och fler aktiviteter dn stora och fa. Broms menar att stora aktiviteter
kan stora och minska handeln istéllet for att 6ka eftersom alla stér vid aktiviteten och lockar
méinniskor ut ur butikerna. Det ar anda viktigt att det hidnder saker hela tiden.

Atmosfaren skall uppfattas som trevlig, varm, ombonad och stressfri. Broms tror dock inte att
det dr sjélvklart att alla aktiviteter péverkar forsédljningen positivt, eftersom det drar
méinniskor ut ur butikerna om det &r stora aktiviteter samt att besdkarna kanske ndjer sig med
att dka dit och titta och sen dker hem utan att ha handlat.

Broms tror att upplevelser kommer mer och mer. Dagen generation dr mer krésna. Han tror
darfor att butikerna maste arbeta aktivt med skyltning och aktiviteter. Idag finns ett café pa
A6 pé etage ddr ménniskor kan sitta i lite lugnare miljo och titta pd ménniskor. Det finns dven
en Food-court™ som ar utformad som en bét, vilket 4ven &r en typ av upplevelse.

Det genomgaende konceptet som styr utseendet pad A6, dr forutom det roda teglet, alla
glasfasader som ser likadana ut. Det finns dven en skyltmanual for hur butiker skall
fasadskylta. Detta regleras dven i kontrakten. Butikerna méste dven hélla sig inom sin yta och
far inte ha stédll med varor ute 1 gangarna, vilket gér gangytorna rena och snygga.

76 En samling matplatser
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Synen pa upplevelser har fordndrats pd A6, framforallt 1 butikerna. Fastighetsdgarna har
fraschat upp miljon for att 6ka upplevelsen s att kunder vill stanna kvar och trivas. De har
ingen direkt forebild som de tittar pa utan anser sig ha koll pa vad som hédnder i Sverige och
internationellt.

Framtidsplanerna &r att vixa ytterligare. De vill se kompletteringar i utbudet och vill ha cirka
15 nya butiker for att kinna sig helt ndjd. Allt runtomkring maste dock hénga med,
exempelvis trafiksituationen. Just nu arbetar kommunen med en ny galleria i city och Broms
menar att ingenting kommer att ske med A6: s utbyggnad pé 7-10 ars sikt.
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Bilaga 10
Intervjusammanstiillning Ronny Steen, Planchef, Jonkopings Kommun 05-03-22

Ronny Steens arbetsuppgifter ér att se till att det finns en bra balans mellan stadskidrnan och
det externa centrat. Han papekar dock att A6 inte ses som en extern etablering da den endast
ligger 2 km frén centrum.

Centrumhandeln 1 Jonkoping var ganska skyddad fram till 1983 da A6 etablerades, eftersom
det tidigare inte funnits négra externa etableringar. Tidigare fanns endast OBS Interidér och
B&W. Dé regementet A6 lades ner skrev tidningarna ”Riv hela A6”. Vad skulle goras med
alla byggnaderna? Vilken form av erséttning kunde fas fran staten? En kommitté bildades och
de kom fram till idén att bygga ett mindre fangelse. Kommunen kom dock fram till att de inte
kunde vinta pa hjdlp fran staten, “vi har vdl egna idéer, ndgon statlig hjdlp far vi ju inte”.
Idén om att etablera ett kopcentrum véxte darfor fram och det slutade med att kommunen
kopte hela marken. Problemet var dock att E4ans dragning gick forbi regementet, pa en bit av
marken, och att de inte kunde dra E4 mitt i stan. Problemet 16stes genom att bygga en dalgang
med statens stod. Tvé stormarknader samt IKEA etablerades. For att binda samman dessa och
variera utbudet, sldpptes dven fackhandeln fram. Detta var kédnsligt mot centrum och tilldt
déarfor hogst 10 000 kvadratmeter fackhandel 1 borjan.

1987 6ppnades A6 kdpcentrum pd 47 000 kvm. Detta gjorde att centrum tappade mellan 20-
30 % av sin omsittning och vissa butiker flyttade sin verksamhet fran centrum till A6 medan
en del dubbeletablerade. Handlarna bdrjade nu vakna till och kédnde att det var kris. Detta
gjorde dem mer fordndringsvilliga och idérika och en centrumfornyelse borjade ta fart i borjan
av 90-talet. Denna gick bland annat ut pd att forbéttra kvalitén pd gatorna och flytta ut
bussarna. Handlarna var till en borjan motvilliga till att flytta bort bussarna d& de anség att det
skulle paverka handeln negativt. Det visade sig dock att gingavstidnden till busshéallsplatserna
blev ungefar lika ldnga som tidigare. Omflyttningen gjorde att centrum fick gégator med
tradplanteringar och konstverk. Det hér visade sig vara mycket bra for stan. Till och med nér
ombyggnaden holl pd sd Okade omsittningen. “Mdnniskor dr sd glada att det hdnder
nagonting, och att det inte star stilla.” Detta gjorde att centrum 1 stort sitt tog tillbaka det de
tappade. Idag gér det fortfarande ganska bra i centrum sdger Steen.

1998 gjorde kommunen en handelsutredning for att fa en béttre koll pa handeln. Vad har de
for omséttning och hur ser det ut for centrum. Omséttning 1 séllankopshandeln var 1997;
densamma for bade centrum och A6: 1,1 miljard. Dagligvaruhandeln har dock tappat fran
centrum till externa, eftersom de flyttat ddrifrdn. Utvecklingen for sidllankdpshandeln har
sedan dess gétt upp och forsiljningsindex ligger nu pa 146.

Kommunen utarbetade dven en handelsstrategi 6ver hur de skall stdlla sig till nyetableringar.
Denna delades upp i sdllankdp och dagligvaror. Vad géller sdllankdpshandeln gar den ut pé
att forst och fradmst vialkomnar ny handel, eftersom de gédrna vill oka sdllankdpshandeln.
Grundregeln dr darfor att 1 forsta hand etablera handeln i1 Jonkdpings- eller Huskvarnas
stadskdrnor. Gar inte detta for att det pa ndgot sitt inte passar in, skall etableringen ldggas pa
A6, men inom befintliga ytor. I tredje hand skall handeln ldggas runt det strak som gar fran
A6 lings Ryhov och in mot centrum. Detta beror pa att kommunen vill ha lite ordning och
reda och att det skall blir positivt for kunderna samt baddar for en bra handel. Detta omrade ér
lattaitkomligt med bil och kan utvecklas med kollektivtrafik d& det ligger som ett parlband.
Kommunen har ingen mark att sdlja och ndr ett foretag vill etablera sig frigar de inte
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kommunen om var det finns ledig mark, de fragar var &r det bra lige? Kommunen vill dock
inte ha fler kopcentrum i dessa omraden. Om det giller en etablering som inte passar in i
nagot av dessa omraden men att de dndé vill ha den i kommunen, kan etablering ske pa annan
plats. Men innan detta sker méste en konsekvensbeskrivning géras. Ar det bra for handeln? Ar
det bra for konsumenterna? Hur gar det med trafiksituationen?

A6 har en egen centrumledning och lever sitt eget liv med egna drivkrafter. De gér om och
fordndrar for att bli sd bra som mgjligt. Det har till exempel kommit till ny handel och IKEA
har tredubblat sin yta. Trafikapparaten klarar dock inte av hela tillstrémningen av kunder till
A6 och stundtals star det kder ut pd motorvigen som skall in. Kommunen tillsammans med
fastighetsidgarna har darfor byggt nya rondeller och en ny utfart mot norr.

Langs med handelsstraket behover inte kommunen heller forbereda mark eller andra atgarder
for att det skall fungera bra for dem som handlar dir, men diremot &r det dven hér valdigt
mycket trafik. For att klara av trafikstrommarna hade de behovt bygga en stadsmotorvidg, men
di byggs staden sonder, och det tar for mycket plats. Dérfor vill de arbeta med vanliga
tvafiliga vdgar. Detta har 16sts med tédta rondeller. Vilket gor att kommunen kan halla nere
korfalten och kan bygga cykel och gangvégar och plantera trdd. Den som vill etablera ny
handel far vara med och betala den ombyggnad som krévs for att trafiken okar.

Nér det géller centrum dr det en helt annan situation. I stadskdrnan finns inte en stark
centrumledare eller en stor dgare. Ingenting hinder om inte ndgon tar itu med problemet hur
city kan stdrkas. I stéllet ser var och en om sitt eget hus och dven om kdpménnen forsoker
samarbeta, kridvs det ett rejdlt tag eftersom det finns ett starkt hot och konkurrens utifran
menar Steen. A6 vixer och véxer och blir béttre och bittre, bygger om och har bittre
Oppettider, gratis parkering etc. I stan dger var och en sin fastighet och hyr ut till handlare och
skall de ha lidngre Oppettider, kridvs det mer personal. Att ha Oppet ldngre hinger pa den
enskilde handlaren och det ricker inte att en har 6ppet. Hur klarar centrum konkurrensen i
framtiden mot de hér jittarna som ar sa starka? Jonkoping liksom alla stadskérnor, skall klara
sig pa att de har fin karaktér, fina hus och lite udda butiker. Ordnas det inte med parkeringar,
en attraktiv miljo och hénder inte ndgot nytt, kommer de att hamna pa efterkédlken och
butikerna forsvinner till en plats med battre omsittning.

Om kommunen skall utveckla och stirka stadskdrnan finns det inte s& mycket omride att
bygga pd. Darfor har vi arbetat med fastighetsdgarna for att rusta upp centrum och de har
dérefter 6kat 1 omsittning igen sdger Steen. For att mota framtiden kan de dock inte sluta dér,
eftersom externa etableringar hela tiden arbetar med att stirka sig. A6 &r en tillgdng for
kommunen och drar véldigt mycket ménniskor, men om det inte gors kraftfulla dtgarder i city,
kommer city mer eller mindre do ut och bli som en amerikansk downtown menar Steen. Det
krdvs dérfor radikala atgirder och det har kommunen tagit itu med och arbetat fram:
”Stadsbyggnadsvision — fran tanke till handling.” Grundtanken ar att stirka stadskérnan.
JonkSping dr en regionhuvudstad och forsorjer ddrmed hela regionen med butiker och annat
som inte finns ndgon annanstans och arbetar darfor mycket med kommunikation.

For att differentiera staden anviander de sig av en ”slogan” Ljuset vid Vittern. Forst definierar
de ordet upplevelse som inget sdrskilt men efter lite betdnketid sédger han att det skall vara
mangfald i city och att de bland annat arbetar med att ljussétta parkerna. Atmosfaren skall
uppfattas som attraktiv och ett genomgaende koncept som finns dr att det i sin helhet skall
vara rent och snyggt i staden. I centrum finns ett rivningsomrade dar det idag stir parkerade
bilar. Det dr pé vig att vixa upp en ny filmstad dir, med 7-8 biografer och bostdder. En viktig
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del &ar upplevelse plus de restauranger och café liv som erbjuds, bl.a. ute vid piren. Det finns
alltsa fler omraden i city dir det satsats nagot mer for att f in upplevelser. Jonkoping arbetar
inte efter nagon forebild, utan ser sig snarare sjdlva som en foregéngare nir det giller
centrumfornyelse.

De som skapar upplevelser och ddrmed satsar pengar pé upplevelser &r de enskilda
ndringsidkarna till exempel de som é&ger restauranger, gym och SPA inne i stan. Det
kommunen kan gora ir att befrdmja och ej stota bort, sen far de enskilda investera och bedriva
verksamheten. Kommunen arbetar dock mycket med parallella uppdrag och att det skall se
fint ut 1 bostadsomraden samt vid kajer och strinder. Detta gbrs for att det skall vara
attraktivare att bo, arbeta och besdka stadens centrum. Det giller att ta vara pd de
mojligheterna som finns med de tre stora sjoarna papekar Steen.

Staden har misskotts 1 manga ar pé sa sitt att strinderna runt Munksjon och Vittern anvinds
som jarnvig, motorvig och till parkeringsplatser. Fragan vicks d& om detta verkligen &r rétt
satt att behandla vatten pd sdger Steen. Forr 1 tiden utnyttjades sjon med kajer och batar. En
gammal fraga som nu sitts i verket, for att fa bort alla bilar runt Munksjon, &r att bygga en bro
och lata bilarna kora over istéllet for runt och pé sé sitt slédppa loss stranderna. For att mota
bron och fi ytterligare utbyggnadsmark fyller de ut runtomkring. Bostider byggas och
eventuellt s& kommer hogskolan att utvecklas, tanken finns &dven att magasin och handel skall
etableras. Det kan bli fler bostider eller ett konserthus pa utbyggnaden. Om drygt ett ar skall
bron vara firdigbyggd. Detta har dock tagit tid och foregatts av en rad moéten och
utstdllningar.

I ett av kvarteren finns avtal med en intressent, en samarbetspartner pd marknaden, som &r
beredd att investera och bedriva handel och annan upplevelse som dessutom hjélper till att
frimja hela staden. Fastigheten skall innefatta tva vaningar med 14-16 000 m” ny handel samt
restauranger och upplevelser som till exempel bowling och friscotek. Ovanpa blir det en
hotelldel. Detta kallas Atollen-projektet. Mot dster blir det kontor och mot sdder och véster tre
stycken bostadskroppar i direktkontakt med vattnet. Det &dr viktigt med manga nya centrala
bostidder och flera nya butiker med en bra butiksmix som &r intressant for att stiarka upp
staden. Kommunen styr inte butiksmixen, dven om de har synpunkter pd den, utan det gor
fastighetsdgaren. Parkeringsplatser byggs pé killarvaningen med 500 platser, eftersom man ¢j
vill ha markparkeringar mitt i centrum, da det forfular.

Steen tror att antalet p-platser i city rdcker till, men fragar du handlarna fattas det alltid,
speciellt gratisparkeringar, eftersom det finns pd A6 papekar han. Men pa A6 ligger
parkeringarnas kostnad inbakad i hyran, vilket inte &r fallet i centrum. Héir i centrum fér
fastighetsdgarna ta del av det kommunen stér till forfogande med, 4ven om det 4r meningen
att den som bygger nytt som skall ordna nya parkeringsplatser fortsitter han. Om de platser
som finns idag hade varit gratis, hade det inneburit att manga skulle ta bilen till arbetet och
later den std hela dagen vilket gor att kunderna inte kommer intill. S& for att det skall bli
nidgon omsittning pd parkeringsplatserna maste nagon form av avgift finnas, sen kan ju
storleken pa denna diskutera. Det dr dyrare att ordna parkering nér det inte finns négra stora
falt att stélla bilarna pa. Det finns vissa parkeringsplatser som &dr gratis, men de tycker
konsumenten och handlarna ligger for l&ngt bort. PA A6 finns det parkeringsplatser som &r
lika l&ngt bort, men det tinker man inte pad d& finns det en chans att std ndra och du gar
mycket inomhus. Nir A6 kom till kallades en plats for 1080 for att den lag s& manga meter till
B&Ws mjolkdisk. Sé langt gar du gérna pa A6, men inte i centrum konstaterar Steen.
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