-}}2 Handelsradet

o
or{e
oo§
ol
T
B
Q-
o :
=
(%] :
] |
Qo
a
[¢]) :
-

Butiken som motesplats
i en digital tidsalder

Forfattare:
Karin M. Ekstrom .
Hékan Jonsson Forskningsrapport 2021:2

Jopjespii [ealbip us | sje|dsalow WOS uad|IANg  z:170Z LYOJdVISONINMISIOS
\ "N
- \
AN \N
| S \_‘ \‘\
/ e



al tidsalder
portserie.
Handelsradet,

pporten ar last och
vetenskapliga rad.


http://www.handelsradet.se

Handelsradet | Forskningsrapport

Innehall

Férord . . . . . . . . . oo 5
Sammanfattning . . . . . . ... Lo oL oL 6
T.Inledning . . . . . ... Lo Lol 10
Butikens férandrade roll och butikens roll i samhéllet . . . . . "

2. Teoriochmetod . ... ... ... ........... 15
Ullared . . . . . oo 18
Vingdker . . . . . 20
Eslov . . o 22
3.Resultat . . . . . ... Lo 24
3.1 Butiken som motesplats — ndgra goda exempel . . . . .. 24
Apoteket Hjartat, Eslov . . . .. ..o 24
Gardshandlaren, Eslov . . . . . . .o 26
SmedjaniGetinge . . . .. ... 28
lcaiEslovochVingdker . . . . .o 30
OKQS8iVingdker . . ... ... ... 32
Gekas och Gekasbyn . . . . ... ..o 34
Strategier i de néamndaexemplen . . . . . ... ... .. 35

3.2 Historiaochidentitet . . . . .. .. ... .. ... ..... 37
Betydelsen av autenticitet . . . . . . .. ... ... 37
Sjalvbild och sjélvuppfattning . . . . . ... ... 39
Faktisk ochideal sjalvbild . . . . .. ... ... ... ... 46
Entreprendrskap . . . . . ... 48

3.3 Ledarskap, organisation och samverkan . . . . . .. . .. 52
En stadskédrna aren galleriautantak . . . . ... ... .. 56
Nétverk och samarbeten . . . . .. ... ... .. ... .. 59

Centrumochperiferi . . . ... ... ... ... ... ... 67




Handelsradet | Forskningsrapport

4. Analysochdiskussion. . . . . . ... ... 0000, 67
4.1 Orkestrering — nya satt att tanka for att utveckla
butiker och samhéllen . . . .. .. ... ... ... .. 67
Orkestrarna och deras medlemmar . . . . .. ... .. .. 68
Orkesternsharmoni . . . . ... .. ... ... ... .. 70
4.2 Orkestreringstekniker . . . . . .. .. o0 L 71
Publikorientering . . . . . . . . ... 71
Serviceochvardskap . . . . .. . ... oL 74
Upplevelser . . . . .. .. o 77
Varumarken . . . . ..o 83
5. Slutsatser och rekommendationer . . . . . . ... ... 86
Platsen ar betydelsefull — bygg vidare pa platsen och
utvecklaplatsenssjal . . ... ..o 87
Forsta och arbeta med dynamiken mellan centrum
ochperiferi . . . . . ... 87
Ténk nytt—laravhistorien . . . .. .. ... ... L. 88
|dentifiera och utveckla olika typer av upplevelser . . . . . . . 88
Utveckla service ochvéardskap . . . . . . ... ... ... ... 88
Sluta félja John - slass inte om samma malgrupper som
digital handel och externa kdpcentrum . . . . . . . ... . .. 89
Kontinuerlig omvérldsbevakning 6versatt till
lokala forhallanden . . . . . ..o 89
Skapa engagemang och ett gemensamt &garskap . . . . . . 89
Slutord . . . . . .. L. 90
Referenser . . . . . . ... ... . o o oL 91

Bilaga 1 - Intervjupersoner . . . . . . .. ... ... ... 94




Handelsradet | Forskningsrapport

Forord

Vi vill tacka Handelsradet som mdjliggjort for oss att studera butiken
som motesplats. Vi vill ocksa tacka alla personer vi intervjuat for tid och
engagemang i vart projekt. Slutligen vill vi tacka referensgruppen for
engagemang och virdefulla synpunkter.

Det ar var forhoppning att rapporten véacker intresse framforallt
bland personer som arbetar i och med handel, men dven hos forskare,
politiker och samhéllet i stort. Handelns roll i samhdllet fortjanar att
uppmérksammas da handel inte bara star for varuforsorjning, tillvaxt
och infrastruktur utan mdgjliggér méten mellan méanniskor med olika
bakgrund och erfarenheter.

Frufillan och Ystad, maj 2021

Karin M. Ekstrom och Hakan Jonsson

Karin M. Ekstrém, Hakan Jonsson,
féretagsekonom med inriktning pa etnolog med inriktning pa forskning
forskning om konsumtionskultur ur ett om mat och maltidskultur

hallbarhetsperspektiv
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Sammanfattning

Handelns strukturomvandling ar inget nytt, handeln har
alltid foréndrats i takt med samhallet. Men det som skiljer
nuvarande situation fran tidigare ar att butiker, framforallt pa
sma orter och i stadskarnor, upplever en hardare konkurrens
fran externa kdpcentrum och fran nathandeln. Under
pandemin har konkurrensen fran nathandeln forstarkts.

Det krévs ett nytankande nar handeln nu star infor stora
utmaningar for att dverleva och utvecklas.

Syftet med denna rapport har varit att undersoka vilka forutsattningar
som finns for att utveckla butikens roll som social métesplats och
identifiera utmaningar, hinder och framgangsfaktorer. Det teoretiska
ramverket for att forstd butiken som métesplats har framforallt utgjorts av
forskning om konsumtionskultur. Intervjuer har gjorts med butiksédgare,
butiksanstillda, fastighetsdgare och kommunrepresentanter pé tre orter:
Eslov, Vingaker och Ullared. I rapporten analyserar vi framgangsfaktorer
och utmaningar genom att fokusera pa den historia

och identitet som de olika platserna préglas av.
Vi diskuterar dven hur organisering och sam-
verkan paverkar mojligheterna for framgang.

I rapporten anvinder vi en orkestermetafor

for att reflektera Over nya sétt att tanka for

att utveckla butiker och samhillen genom
orkestreringstekniker. Vi ser platsen som
orkestern bestdende av olika instrument och en
eller flera dirigenter. Instrumenten ar butikerna
och dess anstillda, fastighetsdgare, ortsbor, stads-

planerare och lokala politiker och tjainstemén. Orkestrar savil som platser
maste vara beredda pa att fordndra sin repertoar eller atminstone gora
vissa justeringar for att behalla sin attraktionskraft och utvecklas lang-
siktigt. Det kréver stora insatser. Att spela i en orkester eller arbeta i en
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butik &r hart och krévande arbete. Musikaliska verk behover tid for att lata
bra, det krévs traning och ater traning for att forbéttra framtradandet. Pa
samma sétt behéver man inom handeln hela tiden arbeta for att forbattra
repertoaren, det vill sdga utbudet och upplevelserna hos kunder. Samspelet
mellan instrumenten, ar inte bara viktigt utan avgorande for att utveckla en
levande handel. Ensam é&r inte stark. Det dr atta orkestreringstekniker som
vi finner mest lovande for de undersokta platserna. Dessa tekniker kan ses
som slutsatser som inte enbart géller for de tre orter vi valt att studera utan
kan tillimpas pa handel generellt pé olika orter i Sverige.

1. Platsen &r betydelsefull - bygg vidare pa platsen

och utveckla platsens sjal
Det finns idag alltfor manga varor, butiker och platser som liknar
varandra. Inspiration kan hdmtas fran mat- och dryckessektorn dir det
ofta talas om terroir, pa svenska kan det 6versittas med platsens sjal.
En varas sédrprigel baseras pa den jordman dar ravaran har viaxt, men
ocksa pa de specifika traditioner och praktiker som invanarna pa platsen
har utvecklat for att ta tillvara ravarorna. Vi menar att detta dr relevant
for handeln, oavsett vilken vara eller tjinst som séljs. Har giller det
att reflektera over vilken jordman som fatt tidigare handel i bygden att
etableras och blomstra. Vad dr unikt? Genom att identifiera det unika
gar det att vidareutveckla utbud och marknadsforing for att framkalla
en kdnsla av ndgot annat dn det ndthandeln kan erbjuda.

2. Forsta och arbeta med dynamiken mellan centrum

och periferi
I alla orter finns centrum och mer perifera omraden, inte séllan i motsats-
stéllning till varandra. Grénserna mellan centrum och periferi &r inte
alltid synliga. Det finns ofta hierarkier, bade mellan butiker, olika handels-
omraden (stadskdrna och externa kdpcentrum) och mellan olika orter,
som behdver beaktas. Det dr angelédget att underlatta de sociala motena
mellan personer med “’centrumkapital”, urbana vérderingar och forméga
att ta plats i centrum och de personer som befinner sig i samhéllets periferi,
savil geografiskt som socialt. For att minska denna segregering kan en
aterkoppling till historien vara en 16sning da historiska virden kan férena
olika grupper. Det kan ge mervérde till externa besokare samtidigt som
det okar en kénsla av stolthet hos lokalbefolkningen.
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3. Tank nytt - lar av historien

I historien handlade marknader inte bara om ett utbyte av varor utan om
mdten madnniskor emellan. Det var platser ddr minnesvérda handelser
dgde rum, sddana som man beréttade for andra om, langt efterat.
Marknadens olika funktioner, att utbyta varor, att motas och att uppleva
héndelser dr nagot dagens handel kan ldra fran. Butiker maste erbjuda
varor som dr attraktiva och i vissa fall unika for att locka ménniskor till
butikerna pa samma sétt som marknaderna lockade till sig kdpare. Butiker
maste forstd att de spelar en viktig roll som social métesplats dven idag.
Kunder uppskattar upplevelser i butiker som de kan minnas och gladjas
at dven efter det att besoket gjorts, nagot som manga butiker skulle kunna
arbeta mera aktivt med. Nar de speciella héndelserna inspirerar till att
berittas for andra skapas en marknadsforing av handelsplatsen som
ingen marknadsforingsstrategi kan konkurrera med.

4. Identifiera och utveckla olika typer av upplevelser
Underhéllning innebér att det ska vara kul att g& och handla. Det
behover inte handla om spektakuldra upptrddanden utan bara att det
hiander négot i butiken mellan besoken. Underhéllning kanske framst
handlar om att Gverraskas och att f4 mojlighet att forverkliga drommar.
Drommar, ldngtan och forvéntningar dr nagot vi ser som avgorande

for att handeln ska lyckas framéver. Darfor dr det viktigt att &ven hér
samverka i skapandet av platser att dromma pa och med. Sma misstag
kan krossa dagdrommarna. I butiker och handelsomraden behover ocksa
den estetiska upplevelsen prioriteras. Minnet av en ort eller butik hdnger
1 hog grad samman med hur den utformas rent estetiskt.

5. Utveckla service och vardskap

De fysiska butikerna kan konkurrera med ndthandeln genom att utveckla
service och virdskap. Det personliga méotet och den personliga prégel
man kan sétta pa framforallt vardskap i butiken ska inte underskattas.
Virdskap nér man dter en god middag eller hélsar pa hos nagon lamnar
inte minnet. P4 samma sétt kan man minnas butiken och hur vil man
blev omhéndertagen. Kénslan av att man &r 6nskvérd, respekterad och
vialkommen forgyller besoket.
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6. Sluta félja John - slass inte om samma malgrupper

som digital handel och externa képcentrum
Manga méanniskor ror sig i stadskdrnan under dagtid, till exempel dldre,
fordldralediga, arbetslosa, studenter och nyanldnda. Det finns dock en
tendens att alla handelsaktorer forsoker nd samma malgrupp: forvarvs-
arbetande personer med relativt gott om pengar, men ont om tid. Vi vill
utmana denna mélgruppsanpassning och uppmuntra nytdnkande. For for-
varvsarbetande kanske inte stadskdrnan &r lika lockande da e-handel och
kopcentrum konkurrerar om deras uppmarksamhet. En béttre anpassning av
utbud och milj6 till grupper som ror sig i stadskdrnan under dagtid kan vara
langsiktigt 1onsamt och 6nskvirt utifran ett socialt hallbarhetsperspektiv.

7. Kontinuerlig omvaérldsbevakning éversatt till

lokala férhallanden
En effektiv omvérldsanalys innebér att kontinuerligt studera inte bara
verkliga och potentiella konkurrenter utan dven konsumtionskultur och
konsumtionsménster och att omsétta detta till lokala forhallanden. Hur
kan butiker sdrskilja sig fran nithandel och kdpcentrum? Hur foréndras
konsumtionsmonster? Vilka dr kunderna idag och imorgon? Vi menar
att kontinuerlig omvérldsbevakning dr ndgot som varje butik bor ha som
strategi. Det dr ocksa viktigt att identifiera butikens styrkor och svagheter i
forhallande till andra alternativ. Hur kan man forstérka styrkorna och minska
svagheterna? Nar det géller kopmonster ar det ocksa angelédget att butiker
tar tillvara all den kunskap som personalen har om konsumtionsmonster.

8. Skapa engagemang och ett gemensamt dgarskap

En kedja dr inte starkare dn dess svagaste lank. Oengagerade medarbetare
leder till daligt kundbemé&tande och sdmre verksamhet i Gvrigt. For enga-
gemang krévs en vilja och mojlighet att paverka och utveckla. Engagemang
behovs for att utveckla den specifika butiken, men ocksa for att se hur
butiken bidrar till att utveckla en handelsmiljo och orten. For att fordndra
handeln pa sma och mindre orter behovs ett engagemang fran flera olika
aktorer. Vad kan handlare, butiksanstéllda, fastighetsdgare, kommunrepre-
sentanter och andra aktorer gora for att den som besoker en stadskdrna ska
fa en kénsla av att det var béttre dn forvantat? De platser som praglas av en
kénsla av ett gemensamt dgarskap kommer att lyckas utveckla handeln pa
orten och framgangsrikt klara konkurrensen dven i en digitaliserad véarld.
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@ Inledning

| foreliggande rapport presenteras resultaten fran
forskningsprojektet "Butiken som métesplats — en central
konkurrensférdel i en digitaliserad vérld”, som finansierats
av Handelsradet.

Bakgrunden till projektet var att studera hur butikers roll och funktion
paverkas under pagaende strukturomvandling, frimst orsakad av
digitaliseringen. En hypotes har varit att en viktig konkurrensfaktor ar
den funktion som butiken har som social métesplats. Med detta i atanke
har syftet med projektet varit att undersoka vilka forutséttningar som
finns for att utveckla butikens roll som social métesplats och identifiera
utmaningar, hinder och framgéngsfaktorer. I projektet har vi fokuserat
pa tre orter; Eslov, Vingéaker och Ullared.

Projektet &r ett samarbete mellan forskare fran tva olika discipliner,
ekonomi och etnologi. Karin M. Ekstrom ér foretagsekonom med
inriktning pa forskning om konsumtionskultur ur ett hallbarhets-
perspektiv. Hakan Jonsson &r etnolog med inriktning pa forskning

om mat och maltidskultur. Att férena perspektiv fran forskning om
ekonomi och kultur har varit en utgdngspunkt i projektet. Nar det géller
att studera butikens roll som mdtesplats och dess betydelse i lokal-
sambhéllet dr det tydligt att kultur och ekonomi 4r beroende av varandra
och ofta flyter samman.

Vi borjar med att 6versiktligt diskutera butikens férdndrade roll och
butikens roll i samhéllet. Efter ett kortfattat teori- och metodavsnitt
introduceras de studerade platserna: Eslov, Vingéker och Ullared.

Sedan foljer ett avsnitt dar vi lyfter fram goda exempel pa butiker som
mdtesplatser. Ddrefter analyserar vi framgéngsfaktorer och utmaningar
genom att fokusera pa den historia och identitet som de olika platserna
préglas av. Vi diskuterar vidare hur organisering och samverkan paverkar
mdjligheterna for framgéng. Inspirerade av orkestern som metafor
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reflekterar vi 6ver nya sitt att tinka for att utveckla butiker och samhéllen
genom orkestreringstekniker. Avslutningsvis beskriver vi vilka av dessa
tekniker som vi finner mest lovande for de undersokta platserna.

Butikens forandrade roll och
butikens roll i samhallet

Butikens roll fordandras just nu som en effekt av den pagaende digita-
liseringen. De fysiska butikernas Ionsamhet kommer att avgoras av
deras formaga att erbjuda kunderna andra vérden dn de som niathandeln
erbjuder. Digitaliseringen skapar nya utmaningar och méjligheter, bade
for enskilda butiker och for de platser dér butikerna ligger. For att mota
dessa utmaningar behdvs bade nya perspektiv och en kritisk reflektion
over butikers funktioner och hur dessa paverkar samhillet i stort.

Butikens roll féréndras just nu som en effekt av den
pagaende digitaliseringen. De fysiska butikernas [6nsamhet

kommer att avgdras av deras férmaga att erbjuda kunderna
andra véarden &n de som nathandeln erbjuder.

Pagaende pandemi har inneburit att utmaningarna for den fysiska butiken
blivit dn storre, men ocksa 0kat kreativiteten som sa ofta sker i svara
forhallanden. Innovativa idéer som att kunna ringa, maila eller sms:a

till butiken och bestélla och fa levererat utanfor butik eller hem verkar
fungera bra for manga butiker och kunder. Relationerna mellan kund och
butik verkar ha stérkts i och med att butiken erbjudit personliga 16sningar
pa varudistribution. Ménga kunder har ocksa valt att gynna den lokala
handeln. Pandemin har ddrmed, trots alla restriktioner som har inf6rts for
att undvika niarkontakt mellan ménniskor, ocksa visat pa den sociala roll
som butiken har i samhallet. For vissa har butiken kanske varit den enda
sociala kontakt de haft under pandemin.

Eftersom vi i projektet fokuserat pa butiker kommer vi inte fortsiattnings-
vis diskutera konsumenters uppfattning av butiker. Merparten av var
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datainsamling gjordes fore pandemin, men vi vill podngtera att
butikens roll som social métesplats dr viktig d&ven nér samhéllet star
infor stora utmaningar.

For att forsta butikens fordndrade roll Gver tid ar det angelédget att blicka
bakat. Langt tillbaka fanns marknader dér séljare och kdpare mottes.
Dessa marknader pagick ofta under en begriansad tid under aret och

ett exempel dr marknader som arrangerades i Vingaker, en av orterna

i denna studie.

Bild 1. Marknad p& Asen av Josef Wilhelm Wallander.

Kélla: SLM 14011 — Oljemalning, Marknad pa Asen, av Josef Wilhelm Wallander 1852,
Sérmlands museum. Hamtad 24 februari 2021, https://sokisamlingar.sormlandsmuseum.se/
items/show/273915.

Bilden forestiller Asens marknad i Vingéker av konstniren Josef
Wilhelm Wallander ar 1852. Vingaker har en lang tradition av att
vara handelsplats som striacker sig flera hundra ar bakat i tiden.
Asens marknad pagick till 1934 och dir kunde man kdpa spannmal,
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matvaror, humle, vadmal och andra tyger, korgar, verktyg och
karameller (Hogberg, Kullberg Ohlin, 2002). P4 Hacksta backe, som
ligger pa kort avstand fran Asen, hélls kreatursmarknader med oxar,
tjurar, kor eller kvigor fore marknadsdagen och lockade dven langvéga
resendrer bade till forséljning och kop.

Marknaderna ersattes s smaningom av permanenta handelshus och
bodar dér det gick att handla aret om. Varuhusen etablerades i samband
med industrialiseringen i Europa och USA och i Sverige etablerades

de forsta varuhusen i borjan av 1900-talet i storstdder. Varuhusen blev
de nya motesplatserna, i synnerhet for kvinnor som upplevde en frihet
att sjalvstandigt kunna besdka, uppleva och handla pa varuhusen.
Storstddernas varuhus, NK och PUB, var pakostade exklusiva varuhus
och det var forst senare som varuhus med lagre priser etablerades och
dé dven pa mindre orter. EPA-varuhusen dppnade pa 1930-talet, foljt av
Domus och Tempo under 1950-talet och framat. Parallellt med denna
utveckling blev sjidlvbetjaning allt viktigare. Genom att kunden sjalv
sokte information och varor sa kunde kostnader héllas nere och likasa
priser. Sjélvbetjaning mojliggjorde dven att kunden fick storre frihet i
att botanisera bland utbudet, vilket ledde till storre forsiljning. Under de
senaste decennierna har vi sett varuhus forsvinna och erséttas av gallerior
och externa kdpcentrum. De senare har i vissa fall kommit att utgéra ett
hot mot centrumhandeln dé de erbjuder fri parkering och ett varierande
utbud. Under de senaste decennierna har vi ocksa sett specialistbutiker
forsvinna pa ménga orter for att ersittas av nithandel eller storre butiker
med varierat sortiment.

Denna korta historiska tillbakablick visar att handelns struktur-
omvandling pagatt under lang tid. Det kommer stdndigt nya utmaningar
som leder till forandring. For narvarande utgér den pagaende digitalise-
ringen och givetvis pandemin ett hot mot méanga fysiska butiker. Det
forstnimnda, digitaliseringen, dr omvilvande och formodligen en mer
permanent fordndring dn pandemin. Néthandelns snabba tillvaxt fick
oss att borja fundera 6ver butikernas stillning i dagens samhille, nagot
som ledde fram till detta forskningsprojekt. I ett historiskt perspektiv
har handeln alltid lyckats 6verleva och vi tror att en forklaring ar just
den starka sociala betydelse som marknadsplatsen, i detta fall butiken,



Handelsradet | Forskningsrapport

erbjuder. Oavsett vilken form handelsplatser haft 6ver tid sa har de inte
bara varit platser att handla varor pa. De har ocksé varit platser att mdtas
pa och fa nyheter fran omvarlden. Marknadsplatsens sociala betydelse
var formodligen lika stor som den kommersiella.

Detta giller dven i dagens samhille. P4 landsbygden och i mindre tétorter
har butikerna till och med fatt en viktigare roll som social métesplats de
senaste decennierna i takt med att butiker kommit att 6verta den roll som
det allménna tidigare hade, till exempel som utldmningsstille for paket
(Clarke och Banga, 2010). Foretagen inom bland annat besdksnéringen

i ndromradet dr ocksé beroende av att deras besokare kan fa service

i form av dagligvaruhandel. Nar turistbyrder férsvunnit sé har nya

behov av samlingspunkter uppstatt for besokare dar det gér att fraga

om rad, fa vagbeskrivningar, skriftligt eller digitalt material med mera.
En blomstrande handel har ocksé inneburit att annan verksamhet som
kommunikationer, vardcentral et cetera gynnas. P4 mindre orter har
alltsa butikerna en viktig roll for att upprétthalla en nédvandig infra-
struktur i lokalsamhéllet och stadskérnan ar ofta préglad av butikerna.
Tillsammans med caféer och restauranger ar de kérnan i det sociala livet.
Sambhéllsnyttan av att butiker etableras och utvecklas utanfor storstdderna
dar pataglig. Om butiker forsvinner sé paverkas hela samhéllet.
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Teori och metod @

Butiken som motesplats kan studeras utifran olika teoretiska
utgangspunkter. Vi har i var studie, som ekonom och etnolog,
inspirerats av forskning inom ekonomi och kultur, ndrmare
bestamt forskning i marknadsféringséamnet i foretagsekonomi
och forskning i etnologi.

Det dr framforallt forskning om konsumtionskultur som utgér vart
teoretiska ramverk for att forsta butiken som métesplats. I forsknings-
omréadet konsumentbeteende i marknadsforingsomradet har det under
de senaste decennierna blivit allt fler forskare som intresserar sig for
konsumtionskultur (till exempel Arnould och Thompson, 2005), liksom
det inom etnologi finns forskning om konsumtion ur
ett kulturellt perspektiv. Vidare dr dynamiken och
spanningarna mellan land och stad ett etnologiskt
forskningsomrade som visat sig relevant i

denna studie.

Forskning om konsumtionskultur ar central for

att forsta handel. Att forstd konsumtionskultur
handlar hér inte om att studera detta som en
fristdende variabel utan snarare om att reflektera
over och forsoka begripa de kulturella ssmmanhang
och den konsumtionskultur som vi befinner oss i.
Konsumtionskulturen dr ingen ny foreteelse utan nagot som utvecklats
under flera hundra ar (till exempel Slater, 1997; Sassatelli, 2007). Vi ér
i synnerhet inspirerade av Colin Campbells studie av den moderna
konsumtionskulturens framvéxt, med sérskild betoning pad drémmarnas
betydelse (Campbell, 1987/2018). Campbell har under aren fatt flera
efterfoljare och da inte minst bland forskare som fokuserat pa handel.

I studier av de stora varuhusen vid sekelskiftet 1900 (Husz, 2004;
Strasser, 2004), EPA (Fredriksson, 1998) och den forsta generationens
“mega malls” (Ritzer, 1999) lyfts det fram just det faktum att de skapat
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en aura av fortrollning. Vi aterknyter till dessa teorier nér vi diskuterar
mojligheter att bygga framgangsrika handelsplatser. Vi bygger ockséa

pa teorier kring upplevelsers betydelse (Pine och Gilmore, 1999), och
betydelsen av varumérken (Holt, 2004) och storytelling (Shankar, Elliott
och Goulding, 2010; Woodside, 2010).

Vi har valt att gora tre fallstudier pa tre platser: Eslov, Vingaker

och Ullared. Intervjuer har gjorts med butikségare, butiksanstéllda,
fastighetsdgare och kommunrepresentanter for att férsta hur man ser pa
handel i relation till den konsumtionskultur vi befinner oss i. Butikens
roll i samhéllet kan inte bara forstés utifran den enskilda butiken utan
det dr angelédget att forsta hur butiken eller butikerna samspelar med det
omgivande samhéllet. Darfor har vi haft som ambition att forsta butikens
roll inte bara pa mikroniva, det vill sdga relationen som butiker har

till kunder och andra butiker utan d&ven pa mesoniva, det vill sdga den
relation som finns till andra aktorer i lokalsamhéllet. For att forsta, och
inte minst kunna bejaka och praktiskt arbeta med denna komplexitet,
har vi utgatt fran orkestern som metafor. Har bygger vi vidare pa

John Spitzers (1996) verk, och vill dven visa hur det rent praktiskt géar
att arbeta med orkestrering som metod for att utveckla butikens roll

i samhallet.

Butikens roll kan undersokas pa méanga olika sétt, till exempel
kvalitativa eller kvantitativa studier. Var studie &r kvalitativ och vi har
valt att anvinda oss av en kombination av intervjuer och observationer.
Intervjuerna har varit 6ppna i formen och skett pa eller i anslutning till
den plats dér de intervjuade verkar. For entreprendrer och butiksanstillda
innebar detta att vi traffades i butiken och for fastighetsdgare och
kommunrepresentanter att vi triffades pa deras kontor. Observationerna
har varit viktiga for att forsta de olika platsernas sdrdrag, men ocksa

for att kunna studera praktiker, det vill sdga att se vad manniskor gor
som komplement till vad de séger att de gor eller vill gora. Vi har alltsa
genomfort ett etnografiskt féltarbete. Vi presenterar i bilaga 1 en lista
over de totalt trettiofem personer vi intervjuat. Alla férekommer inte
direkt citerade i texten, men alla har bidragit med viktig information for
var studie. Intervjuerna har analyserats av bada forskarna var for sig for
att fa mojlighet att jamfora olika perspektiv och tolkningar. Analysen dr
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baserad pé anteckningar fran intervjuerna och semitranskriberingar dar
vi lyssnat pa intervjuerna och sammanfattat resultaten. Olika teman har
dérefter identifierats och diskuterats.

I projektet har en referensgrupp med deltagare fran néringslivet deltagit
bestaende av Dag Klackenberg (ordférande), fore detta vd for Svensk
handel, Elisabet Elmséter Vegso, ndringspolitisk expert, Svensk handel,
Lena Stralsjo, fore detta forskningschef, Handelsradet, Boris Lennerhov
(fore detta vd och koncernchef for Gekas Ullared, fore detta styrelse-
ordforande for Mio), Lars Persson, naringslivschef 1 Eslov, Cecilia
Reinholdsson, centrumledare Eslovs Stadskdrneférening och Johan
Tranquist, upplevelsechef i Vingéker. Under 2020 ersattes Johan
Tranquist, som Overgatt till andra arbetsuppgifter, av den tilltrddande
néringslivschefen i Vingéker, Susanna Oom Samuelsson. Referens-
gruppens medlemmar har bidragit med viktig kompetens om praktiskt
arbete med handel och néringslivsutveckling och har haft vardefulla
synpunkter for att sékerstélla resultatens praktiska anviandbarhet. De

har ocksé haft en viktig roll i urval och tillgénglighet till nyckelpersoner
och platser. Deras nétverk och kunskaper om bade generella fragor kring
handel och métesplatser och de studerade platserna har varit en viktig del
av projektets kunskapsuppbyggnad.

De tre platserna vi valt att studera, Ullared, Eslov och Vingéker, moter
alla handelns utmaningar i en digital tidsalder. Ullared &r ett framgéangs-
exempel som lyckats bli ett besoksmal som hela Sverige kédnner till.
Eslov dr en ort som aktivt satsar pa att utveckla handel, inte minst i
stadskdrnan diar man gor en omfattande ombyggnation av torget. Eslov
har ocksa ett nyare kdpcenter i utkanten av staden och detta illustrerar
hur det faktiskt ser ut i manga stdder runt om i Sverige idag. Relationen
mellan stadskdrnan och ytteromréade &r inte okomplicerad da bada

vill locka besokare. Vingdker har en framgéngsrik handel i form av
Vingakers Factory Outlet som bade séljer i butik och pa nitet. Narheten
till manga storre orter gor att Vingéker lockar besdkare, men dven att
ortsbor reser for att handla nagon annanstans. Vingaker speglar det lilla
samhéllet som dr beroende av en levande handel. Erfarenheterna fran
de olika orterna korsbefruktar varandra och vi presenterar orterna mer
ingédende nedan.
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Ullared

Ullared &r ett omtalat besoksmal i hela Sverige och &ven en bra bit utanfor
landet. Det ar dock knappast Ullared som ort, en titort i Falkenbergs
kommun med cirka 800 invanare, som har blivit berémt, utan varuhuset
Gekas Ullared (fortsdttningsvis Gekas). Det ar Sveriges populéraste
besoksmal och besdktes under 2019 av 4,9 miljoner kunder som till-
sammans handlade for 5,6 miljarder kronor. Forsiljningsrekordet under
en dag pa Gekas uppgar till 41,7 miljoner kronor (9 november 2019) och
storsta antalet besokare pa en dag uppnaddes i juli samma éar, med 29 200
besokare. Varuhuset har drygt 700 fast anstédllda, men under hogsdsong
kan det vara s manga som 1 800 anstillda, alltsd mer 4n dubbelt sa
manga som bor pé orten. Forutom besokare fran Sverige s kommer
kunder fran andra lander, frimst Danmark och Norge.

Bild 2. Gekas Ullared.

Att Gekas verkligen dr ett besoksmal och inte en vanlig butik, dr uppenbart
for alla som besokt platsen. Den genomsnittliga besdkaren pa Gekés ar
enligt Gekas undersokningar en 43-arig kvinna, boende i Gétaland med

FOTO: JESPER MOLIN, GEKAS ULLARED
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eller utan barn, som aker till Gekés 6ver dagen och kor 23 mil enkel vig.
Frén borjan fanns endast en butik (Gekas) pa omradet. Efter hand har ett
kluster av handelsforetag och besoksforetag etablerat sig runt Gekas. Det
ar just kombinationen av en stor publikdragare (Gekas) och kompletterande
butiker och hotell, vandrarhem, camping och restauranger som majliggjort
att Ullared utvecklas som besoksmal. Manga av besokarna véljer att sova
over och gora flera besok pa handelsomréadet.

Valet av Ullared som fallstudie hdnger samman med att det &r den plats
framfor andra i Sverige som lyckats ta klivet fran butik till att bli en
turistdestination och motesplats. Det gor det intressant att reflektera
6ver hur denna utveckling varit mdjlig, vad andra kan lira frén detta
framgangsexempel och naturligtvis ocksa vad som krivs for att framéver
bibehalla och utveckla Ullared och Gekés som attraktivt upplevelse-
centrum. Pa en konkurrensutsatt marknad som handel och i en tid med
standigt fordndrade kop- och konsumtionsmdnster gar det inte att sitta
still 1 baten utan att stindigt reflektera Gver och omvirdera verksam-
heters utveckling. Detta giller 4ven framgangsrika foretag som Gekés
och Ullared som ort. Pandemin har ytterligare forstarkt behovet av att
standigt tdnka nytt. Gekas har uteslutit ndthandel. Det enda undantaget
var utemobler som kunderna kunde se och bestélla i butik for att sedan
fa hemlevererat, vilket visade sig bli en succé. I vér analys fragar vi

oss ocksa hur Ullared paverkar och har paverkats av, att det ligger i
Falkenbergs kommun, en kommun i Halland med drygt 45 000 invénare.
Bygden priglas av en blandning av skogs- och lantbruk, med ett stort
antal sma och medelstora foretag och en stark besoksnéring.

Att Gekas verkligen ar ett bes6ksmal och inte en vanlig butik,

dr uppenbart for alla som besékt platsen.
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Vingaker

Vingakers kommun har cirka 9 000 invanare, varav runt hélften bor

i tatorten. En ovanligt hog andel av kommunens invanare (28%) bor
utanfor titorterna, vilket ger kommunen en landsbygdsprofil jamfort
med vara andra fallstudier. Fram till slutet av 1980-talet dominerade
konfektionsindustrin i Vingéker. Idag rymmer den tidigare konfektions-
fabriken i Vingéker Nordens storsta outlet for markesklader — Vingékers
Factory Outlet (VFO) som ligger nira tagstationen. Hit lockas arligen
cirka 450 000 besokare vilket gor den till lanets storsta besoksmal.
Kunderna kommer till stor del fran Stockholm och andra storre stader

i ndromradet, som Eskilstuna, Norrkdping, Nyképing, Orebro. P4
omréadet runt Vingakers Factory Outlet har andra foretag etablerat outlet-
butiker. littala och Scorett ligger i anslutning till VFO. Bygden préglas
av smaforetagande och i ndromradet finns ett antal besdksdestinationer
kopplade till kultur, natur och rekreation, till exempel Safstaholms slott,
Julita gard, Tunnbinderi, Basenberga fritidsomrade och tre naturreservat
(Perstorpsskogen, Igelbalen och Tomsidngen).

Bild 3. Vingékers Factory Outlet.
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Outletomradet ligger bara ndgra hundra meter frin ortens centrum och
det dr darfor intressant att undersoka samspel och synergi mellan orts-
karnan och outletomradet, liksom 6ver eventuella synergieffekter mellan
VFO och besoksmal i ndromradet. Vingakersborna har néra till bade
Katrineholm, Orebro, Eskilstuna, Nykdping och Norrkdping. Frigan 4r
hur man kan fa ortsborna att stodja handeln pa orten i storre utstrackning
an idag? Det dr ocksa relevant att reflektera dver hur det textila arvet med
konfektionsindustrin kan synliggoras &ven i framtiden.

Vingaker &r utvalt som fallbeskrivning av flera orsaker. VFO har liksom
Gekas Ullared framgangsrikt lyckats utveckla en butik som fungerar
som ett besoksmal som préglar orten pa manga sétt. Samtidigt skiljer sig
bade profilerna pé besokarna och utbudet &t. Medan Gekés &r inriktat
pa laga priser, har VFO en inriktning pa etablerade varumérken av hog
kvalitet och en koppling till den tidigare fabriken med vélkénda varu-
mairken som Tiger och SIR. Det gor det intressant att reflektera dver

hur utbudet samspelar med ortens och befolkningens profil. En annan
skillnad mellan Ullared och Vingéker dr i vilken utstrackning bofasta
moter besokare. I Ullared dr det tydligt att ortsbefolkningen ocksa
handlar pé Gekés och att mdten sker pé orten, medan det i Vingéker inte
tycks vara lika vanligt att shoppingturister méter ortsbor. VFO édr idag
Vingakers publikdragare och har under senare ar dven lyckats utveckla
nithandel, nagot som varit vardefullt inte minst under pandemin. Vad
skulle hidnda i Vingéker om VFO tappade i besoksantal? Vilka mgjliga
utvecklingsvégar finns framat?

Vingakers Factory Outlet har arligen cirka 450 000 besokare

vilket gor den till [anets stérsta beséksmal.
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Eslov

Eslovs kommun har knappt 34 000 invénare, varav 19 000 i centralorten.
Centrumhandeln har pé senare ar fatt 6kad konkurrens fran andra
handelsplatser, bade fysiska och digitala. I grannkommunerna, framfor
allt Lund och Malmo, finns stora kdpcentrum. For att behélla handel

i Eslovs kommun héller ett externt handelsomrade, Flygstaden, pa

att uppforas i utkanten av Eslov. Den forsta etappen ér klar, och efter
planerade tre etapper berdknas handelsomradet inrymma totalt 22 000
kvadratmeter. Det blir ett vardefullt tillskott till det samlade handels-
utbudet i kommunen samtidigt som det uppstar en konkurrenssituation
mellan Flygstaden och butikerna i centrum, atminstone for en del av
produktutbudet. Parallellt pAgar ocksa en omgestaltning av stadskérnan,
med ombyggnaden av Stora torg. Liksom i manga andra stadskédrnor
(som i Vingéker) har butiker i Eslovs centrala delar lagts ner under
senare ar. Vissa har ersatts av vixande verksamhetsgrenar som café

och restauranger, andra har blivit kontor och pé vissa hall méts man

av lokaler som gapar tomma.

Bild 4. Eslévs Stora torg fére ombyggnationen med hotellet i bakgrunden.
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Eslovs ldage i ndrheten av stora stdder (Lund, Malmo, Helsingborg), gor
att manga av kommuninvanarna har lattillgdngliga alternativ till att
handla i hemkommunen. Infrastrukturen dr god, bade avseende vigar
och det faktum att Eslov ar en jarnvagsknut. Det finns ddrmed potential
for att na kunder som inte bor i kommunen. Utdver sjdlva staden Eslov
ligger en rad mindre orter, som Marieholm, Flyinge/Getinge och Stehag
i kommunen. Kommunen 4r sedan lange nagot av ett centrum for
livsmedelsproduktionen i landet, med bade hogavkastande jordbruk
och foridling. Over 70 procent av marken i kommunen ir jordbruks-
mark, vilket dr avsevart mycket hdgre andel 4n genomsnittet i Sverige
(7,5 procent).

Eslov ér utvalt som fallbeskrivning da staden har typiska utmaningar
vad géller handel i stadskédrnor. Kommunen behdver locka tillbaka de
kommuninvanare som foredrar externa kdpcentrum, men har ocksa
potential att locka tillresande. Utvecklingen av ett socialt héllbart och
vilkomnande centrum forutsitter en levande centrumhandel. Det finns
dessutom en intressant dynamik mellan tdtorten och mindre orter och
landsbygd i kommunen. Avslutningsvis, for alla de platser vi valt att
studera géller att vi r intresserade av hur de préglas av och préglar

sin omgivning.

Esl6v &r utvalt som fallbeskrivning da staden har typiska

utmaningar vad géller handel i stadskérnor.
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© Resultat

3.1 Butiken som motesplats — nagra
goda exempel

Nedan presenterar vi mer ingadende nagra goda exempel pa hur butiken
som motesplats fungerar baserat pa de intervjuer vi gjort. Dérefter
diskuterar vi nagra av de strategier vi funnit hos de butiker som ar goda
exempel pa social motesplats.

Apoteket Hjartat, Eslév
Pa golvet i apoteket Hjértat i Eslov fanns inritat en ”hage”. Det kan verka
som en udda plats att finna nadgot som annars brukar tillhora lekplatser
och skolgéardar. Men det var ingen slump, utan ett uttryck fér en medveten
strategi for kundanpassning. Ansvarig for verksamheten ar apotekaren
Selma Gazetic som ursprungligen kommer fran Bosnien och flyttade

till Sverige under Balkankrigen i borjan pa 1990-talet. Selma beréttar

om hur hagen kom till som ett sétt att underlitta for smébarnsforaldrar
som véntade pa att fa ut sin medicin genom att barnet eller barnen hade
nagot att gora under tiden. Vad hon inte hade forutsett

var att det visade sig vara en ingdng for moten
mellan kunder. Alla maste dé och da ta sig

till ett apotek for att kopa medicin. Men tva
kundgrupper ér 6verrepresenterade: dldre

och smabarnsfamiljer. De tillhor ocksa

de kundgrupper som vistas i stadskérnan
under dagtid nir det dr ont om kunder

som forvérvsarbetar.

Selma beskriver att det forekommit att dldre
personer borjat hoppa hage med ett barn. Hagen visar

att det med sma medel gar det att géra nagot for att underlétta sociala
interaktioner mellan kunder i butiken, vilket i sig bidrar till en positiv
butiksupplevelse. Det dr formodligen inte tillrackligt for att locka kunder
till apoteket som annars inte skulle ta sig till ett apotek, men kanske dndé
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g0r att man fér en positiv attityd till apoteket eller véljer att handla frn
detta apoteksbolag nir man bestéller hem via nétet.

Hagen &r ocksa ett exempel pa en genomténkt malgruppsanpassning,
som tar sin utgangspunkt i fordndrade rorelsemonster i stadskérnan.
Som en del av stadskdrnornas omvandling har det skett en café-fiering.
Grupper som rorliga dldre, nyanldnda och smabarnsforaldrar ror sig i
centrum under dagtid och ménga konsumerar pa ett annat sétt dn tidigare,
inte minst genom att ga pa café och triffa andra i samma situation.

For att fanga dem ar det viktigt att skapa upplevelser och platser som ar
attraktiva. Det dr ocksa viktigt att podngtera att ssmmantaget dr dessa
grupper inga sma nischer, utan en stor del av befolkningen som inte har
regelbundna forvarvsarbetstider. Statistik visar att det totalt sett dr over
50 procent av befolkningen som inte ir forvirvsarbetande.!

Apoteket Hjartat har varit skickligt pa att anpassa sig till dessa malgrupper,

som i ldgre utstrickning dn forvarvsarbetande ér bilburna, och ror sig i stads-
karnan under andra tider. Selma berittar att det dr just personer dver 65 ar,
boende i stadsmiljo, som dr deras storsta kundgrupp. De kommer med recept

och for dem é&r apotek inte bara handel, utan ocksa en motesplats.

"Vi arbetar vdildigt mycket med personliga relationer,

och jag tror det dr framtiden. Mdanga mdnniskor i den hdr
staden dr vdildigt ensamma. De behover bekrdftelse, nagon
som peppar dem, ger en klapp pd axeln. De kunder som
kommer hit dr vara lojala kunder.”

Har finns mycket att lara for andra apotek. Kundfokus &r en relativt
ny foreteelse for apotek, som aktualiserades forst i samband med
avregleringen av apoteksmarknaden.

“Innan uppfattades vi som en del av vdrden. Vi var inte
vana vid att vi skulle sdlja, vi arbetade med omsorg.”

1 Islutetav ar 2018 var Sveriges befolkning 10 281 189 (SCB 2019-05-14) och antalet
forvarvsarbetande 4 979 112 (SCB 2019-11-28).
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For ett apotek ar erfarenheterna av sitt tidigare uppdrag inom vard och
omsorg och ett nytt kundfokus nagot som kan smélta samman i att
utvecklas till just sociala motesplatser.

Gardshandlaren, Eslov

Ett exempel pa en liknande malgruppsanpassning, men med ett helt annat
sortiment dr Gardshandlaren i Eslov, som drivs av Camilla Andersson.
Sortimentet bestar av livsmedelsprodukter fran den omgivande lands-
bygden och de har dven bdorjat baka och laga enklare ritter for servering
i butiken. Det &r bra inte minst ur hallbarhetssynpunkt, for att minska
svinnet pa produkterna. Inredningen &r opretentios med blandade stilar.
Camilla har tidigare drivit en Pressbyra, men kinde att hon ville erbjuda
nagot mer, inte minst sedan hon frn 2011 lever med en lantbrukare.
Gardshandlaren ér ett forsok att skapa en motesplats mellan land och
stad, i sjdlva staden, bara ett hundratal meter fran stationen.

Camilla vill erbjuda ett nytt sitt att handla, ndgot som hon mérker tilltalar
ménga som kommer dit.

“Hdr kan man fa lov att andas. Hdr finns en barnhorna, du
kan inte handla med barn idag utan att kdnna dig stressad.”

Aven ildre personer uppskattar bade sortiment och inredning. Hon
beskriver hur mycket hon uppskattar métet med méanniskorna som

ibland sétter sig och trampar pa den gamla trampsymaskinen som star i
lokalen. For Camilla ar det en vilja att erbjuda nagot mer dn vanlig handel.
Men det krévs naturligtvis en héllbar affarsidé och ekonomikompetens.
Dir har aren inom Pressbyréan varit en bra erfarenhet for att utveckla
realistiska affarsplaner.

Det stora problemet ar enligt Camilla att né ut.

“De som kommer hit kommer tillbaka, svarigheten dr att fd
hit dem forsta gangen.”

Sociala medier dr darfor viktiga och framfor allt mer kostnadseffektiva
an traditionell annonsering. Camilla ndmner ockséd samarbete med andra
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handlare i ndromradet, som att hon har gardiner frén gardinhandlaren,
och naturligtvis passar pd att nimna varifrdn gardinerna kommer for
kunder. Hon har bjudit de andra butikerna i den galleria som Gardsbutiken
ligger pa chokladsnittar, inte bara for att skapa sociala relationer, utan

for att grannarna ska vara medvetna om och kunna rekommendera
Gardshandlaren inte bara som butik utan ockséa som café och traffpunkt.

Bild 5. Interiér fran Gardshandlaren.

Béde nér det géller sortiment och koncept dr Gardshandlaren ett
exempel pa en nisch inom handeln som vixer. Gardshandlaren &r en bra
representant for vad som kallats “deceleration of retailing” (Husemann
och Eckhardt, 2019), alltsd motsatsen till acceleration. Med tanke pa att
Gardshandlaren séljer mat fran den omgivande landsbygden kan det vara
virt att dra en parallell till mat- och dryckesomrédet som genomgatt en
liknande strukturomvandling. Det finns forvisso en utslagning av manga
mindre jordbrukare, producenter och livsmedelshandlare i takt med en
okad storskalighet, rationalisering och digitalisering. Men parallellt med
detta har det skett en fantastisk utveckling av smaskaliga, hogkvalitativa
alternativ. I matbranschen &r slow food ett begrepp, inom handeln &r
begreppet slow retail pd vég att vixa som ett begrepp for att finga de
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annorlunda virden i butiksbesdk som sévél entreprendrer som kunder vill
slow retail” kommer med storsta sannolikhet

2 9

framhéva. Efterfragan pa
att 0ka 1 framtiden.

Smedjan i Getinge

Ett annat exempel pa slow retail finner vi en bit utanfor sjédlva staden
Eslov. En intressant och ofta forbisedd del av detaljhandelsutvecklingen
dr etableringen av butiker pa mindre orter. Ida de Wit Sandstrom
beskriver i sin avhandling ”Kérleksaffdaren” (2018) hur en sérskild typ av
entreprendrskap blir synlig i de ménga livsstilsbutiker som ppnat under
senare ar. Dessa dr vanliga i regioner som préglas av besoksnaring. Men
de finns ocksé pa andra orter, inte minst i mindre samhéllen. Vi ndmnde
tidigare att Eslovs kommun ligger i en tattbefolkad del av Sverige, nira
till savél Lund och Malmé som Helsingborg och att det forutom central-
orten finns en rad mindre samhillen i kommunen. Getinge ar en by
néra gransen till Lunds kommun och bara nagra kilometer ifran de

stora materialforskningsanldggningarna ESS och MAX IV.

I den gamla smedjan i Getinge har Alesandra Sagna 6ppnat butik.

I butiken trangs smidesféremal (dock inte producerade i smedjan, som
inte varit aktiv pa lange) med klédder, inredningsféremal och matvaror.
Inspirationen frén Italien, som Alesandras fordldrar kommer ifran, ar
tydlig, men det finns ocksa en uttalad vilja att anknyta till platsen med
dess historia. Hon beskriver hur manga historier beréttas i butiken.
Aldre kunder kommer in och berittar gamla minnen och kunderna
interagerar och pratar med varandra i den tranga lokalen. Att fa till stand
moten Over generationsgranser dr viktigt for Alesandra, hon beskriver
det som en del av hennes italienska arv. Bakom smedjan gar hons och
familjen odlar mycket till husbehov. Som i andra livsstilsbutiker flyter
det privata ihop med verksamheten. Men det ses inte som ett problem,
snarare &r det en av podngerna med rorelsen och en viktig del av
erbjudandet att kdnna att har finns en person som ér fast forankrad i
platsen och brinner for det som siljs. En del livsstilsbutiker har problem
med mélgruppsanpassningen det som siljs dr snarare det innehavaren
sjdlv dstundar dn det som kunderna faktiskt ar ute efter. Alesandra ar
vil medveten om detta och beréttar hur hon dndrar sortimentet efter
hand utifran vad kunderna efterfragar. Bland annat har hon utokat
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kladforsdljningen eftersom det finns en storre efterfrdgan dn hon trodde
fran borjan.

Nérheten till storre orter, som varit en nackdel for traditionella lant-
handlare och smébutiker, vdnds hér till en fordel. I butiker i idylliska
mindre orter eller byar som ar enkla att ta sig till ges den stressade
stadskonsumenten mojlighet till att varva ner samtidigt som han/
hon fér utlopp for shopping som livsstil och sjdlvforverkligande.
Upplevelsen av byar med levande handel ar ocksa ett steg i riktningen
mot social hallbarhet.

Smedjan &r ocksa ett exempel pa hur butiker utanfor stiderna klarat sig
ganska bra under pandemin. Vi har i andra ssmmanhang stott pa flera
gardsbutiker som upplevde att sommaren 2020 blev mycket béttre &n
forvéntat. De fungerade som besdksmal dar det gick att halla social
distans, en lagom utflykt i ndromradet. I en uppféljande dialog pa hosten
2020 berattar Alesandra att de dubblat forséljningen sedan forra éret,

de nya kunderna ar frimst sidana som letar sig ut pa landet for att slippa
tréangsel 1 kopcentrum i stdderna. Inspirerad av Tygriket har de &dven
provat pé ett nytt koncept, “kérringarally”. Tanken bakom rallyna ar

att kunder kor en runda med stopp vid olika butiker. Genom samarbete
med likasinnade verksamheter vill Smedjan ge kunderna en mojlighet
att hitta en ny butik som de kanske inte hort talas om tidigare. Det dr
ocksa ett uttalat sétt att genom gemensam marknadsféring bidra till en
levande landsbygd.

Aven inne i butiken férsoker de trots pandemin att fortsitta vara en social
motesplats for sina kunder. De har skaffat en kaffemaskin och byggt till
ett tradack pa baksidan av Smedjan. I butiken erbjuder de dven kunderna
att boka tid for gloggmingelkvillar efter stingning sé de kan kdnna sig
sékra enligt restriktionerna som rader. Alesandra berattar att de forsdker
mota kundernas behov sa gott det gar:

"Vi médnniskor mar inte bra av social distansering. Tror vi
i allra storsta grad behéver socialt utbyte. Ddrfor pratar
jag mycket om detta pd sociala medier. Jag pratar om att
det finns mojlighet att komma till oss och fd ett socialt
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utbyte och "dansa” avstandsdansen framme vid kassan vid
betalning. Jag tar ett steg fram till kassan och kunden tva
steg bak ndir jag slar in varorna. Sen tar jag ett steg bak och
kunden tva steg fram ndr kunden ska betala.”

Ett av manga exempel pa hur det gar att finna nya vigar framat i en
svar tid.

Ica i Eslév och Vingaker

Dagligvaruhandeln dr i manga mindre orter en av de fa platser dir de
boende har en naturlig traffpunkt. Hur dagligvaruhandeln dr anpassad for
att uppmuntra och underlétta sidana méten som en del av affarserbjudandet
kan vara skillnaden mellan framgéng och dalig 16nsamhet. I vart projekt
sticker tvé Ica-butiker, i Eslov och Vingaker, ut som goda exempel.

Stefan Wieloch driver idag Ica Kvantum i Eslov, efter att tidigare ha drivit
flera andra Ica-butiker i Skéne. Han berittar att i de senaste tre butikerna
han har haft, senast i Bastad, har det handlat om att ga tillbaka till
historien och det personliga motet. Kunden ska bli sedd, hord och uppleva
saker. Butiken har ett café och &ven stolar och gamla bord i butiken for
att underldtta for moten och samtal. P4 Ica Cityhallen i Vingéker som
drivs av Bengt Valberg framkommer ocksa att butiken &r en motesplats
pa orten. Han beréttar att ndr butiken fyllde 50 &r och bjod pa tarta sa:

... satt en del over en och en halv timma och loste
vdrldsproblem och berdttade minnen.”

Han berittar ocksa att butiken &r viktig som motesplats nar det i
samhillet i stort och dven pa en liten ort som Vingéker finns ménga
ménniskor som upplever ensamhet. I bade Eslov och Vingaker far
pensiondrerna fem procents rabatt pa tisdagar vilket innebér att de
kommer for att tréffas, inte nddvéndigtvis bara for priset. Handlaren
Stefan Wieloch uttrycker:

“Det dr ett himla sorl i butiken, de star och snackar och
sitter overallt. Det dr en hdrlig kéinsla. Mdanga kommer hit
just for den sakens skull.”
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Bengt Valberg talar om vikten av att butiken ocksé engagerar sig socialt

i samhaéllet. Ica Cityhallen engagerar sig bland annat i idrottsforeningen
och varje jul samarbetar de med ryttarforeningen i Tomteparaden som
Bengt Valberg initierade redan 1991. Tomteparaden med héstar och
vagnar gar genom centrum den forsta advent. Manga barn har under aren
upplevt detta och nér de bildar familj sa vill de att deras barn ska uppleva
detsamma, det vill séga de socialiseras in i att uppskatta tomteparaden.

Béda intervjuerna med Ica-handlarna i Vingaker och Eslov pekar pa
att butikerna ar viktiga for att motarbeta ensamhet. Stefan Wieloch
uttrycker:

"Vi har kunder som dr inne hdr 4-5 ganger per dag. For
de dr ensamma. Det dr katastrofalt hur ensamma folk dr i
Sverige. Julafton dr kul, jag kdnner att jag gor skillnad.”

Denna ensamhet har forstarkts under pandemin.

Stefan Wieloch betonar att det dr viktigt att visa att hans butik tar
stillning. Inte genom for manga pekpinnar, men genom att erbjuda
och lyfta fram alternativ. Stefan nimner hur manga lokala leverantérer
de har, och hur ménga olika sorters honung och sapa de siljer, for att
visa upp produkter som kan bidra till en hallbar utveckling och skapa
arbetstillféllen i den lokala arbetsmarknaden. Stefan menar att inte
minst yngre kunder véljer mycket utifran vérderingar och vilken virde-
grund butiker har, och att méanga butiker har missat detta. Han méarker
det tydligt i interaktionen pa butikens sociala medier, dér de gor det
lattare for kunder att gora rétt val, till exempel “sockerchecken”, diar
sockerinnehéllet i olika produkter jamfors.

Men det handlar ocksa om att engagera personalen, att hitta gladjen
och sprida glddjen. Nér det ar pask och alla hjartans dag gar personalen
omkring utklddda i butiken. Att fa med sig alla medarbetare har varit
en viktig strategi.

“Innan vi kan utveckla métesplatsen mdste vi sjdilva trivas i
métesplatsen. Sd vi borjade med personalen.”
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For tva ar sedan inleddes ett ambitidst program med coaching av
avdelningar och grupper. Att satsa pd utbildning menar Stefan ar viktigt,
inte minst eftersom kunskap dr bland det viktigaste som kunderna
efterfragar i butik och som inte pa samma sétt kan fas pa digitala
handelsplatser, atminstone inte personlig kunskap 6verford i dialog.

“En engagerad och utbildad personal dr det béista
konkurrensmedlet nu och i framtiden. Kunskap dr makt.”

Béde Ica Cityhallen och Ica Kvantum i Eslov dr exempel pa att manga
butiker idag erbjuder andra tjénster, som post. Stefan Wieloch menar
att det vore fordelaktigt att addera andra verksamheter till butiken som
exempelvis kemtvitt.

OKQ8 i Vingaker

OKQ8 drivs av Thomas Widén som efter att ha utbildat sig till ldrare och
turnerat runt som musiker med Sten och Stanley beslutade sig for att
atervinda till Vingéker och ta 6ver macken efter sin far. Visionen var att
macken skulle se ut som en av de fina mackarna han turnerat forbi som
musiker pd motorviagarna. Férutom bensin siljs biltvatt, biltillbehor, mat
och dryck, spel och tidningar. Macken ar ocksad ombud fér DB Schenker.
Thomas betonar att dagens bensinstation &r en servicestation med mycket
mer dn drivmedel:

"Jag kan inte bara ha bensin utan mdste ha tvdtt, mat, kaffe
och spel. Ser till att jag far nya ben att std pa annars hade
Jjag inte kunnat vara kvar.”

Han siger om foretagande generellt i Vingéker:

“Det gdr inte att ha en produkt. Inte bara ha lampaffar.

o s

Behover fem, sex ben till att std pad.

Férutom macken sé ar han fortfarande musiker och har under aren satt
upp musik- och teaterférestallningar. Sedan en tid har han tillsammans
med sin fru Johanna och artisterna Mia Poppe och Nicklas Strand
engagerat sig i Folkets park for att dar kunna uppféra musikshower.
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De hann precis borja innan pandemin satte kippar i hjulen. De hade

dven anlitat en PR-agent, Patric Nilsson, som &ven arbetar som kansli-

rad pa UD, for att marknadsfora dessa evenemang och attrahera édven
stockholmare och andra fran néraliggande stdder att besoka deras musik-
shower i Folkets park. Tanken var ocksa att musikshowerna skulle turnera
runt. Pandemin har inneburit att Thomas musikstudio fatt storre fokus pa
digitala inspelningar och planer finns att erbjuda digitala musikshower
mdjligen dven kombinerat med mat.

Macken har utvecklats till att bli en viktig motesplats i Vingaker.
Det finns manga stamkunder och det &r tydligt att personalen
kdnner igen kunderna och att kundbemétande har hdgsta prioritet.
Thomas séger:

“"Man maste léra sig allt om alla i en liten by. Jag blir
ndgon form av social métesplats ddr man haller dialog med
500—600 mdénniskor under ungefir 20 sekunder och sd
fortsdtter man den dialogen dagen efter. For turister som
kommer utifran sa blir man végvisare. De stannar till och
fragar vart de ska, handlar vad de behéver.”

Att vara social motesplats fordrar kompetens att méta kunden. Det
handlar givetvis om bemé&tande, men ocksé om att kunna prata med
kunder om det de ar intresserade av. Thomas séger:

... Kul att tjata om vilka hdstar och matcher och da maste
vi ldsa in oss pd det, vi mdste bli duktiga pd det, vi blir alla
lite analytiker, psykologer, bilmekaniker, restaurangchefer,
bilexperter, det dr vi inte alls, men lite av varje.”

Kundrelationen har forutséttning att bli djupare om man kan utbyta
erfarenheter. En aspekt for att lyckas dr, enligt Thomas, att stédndigt

byta inriktning. Genom att byta ut delar av sortimentet, det vill séga att
vaga ta bort och satsa pa nytt blir kunden 6verraskad och upplevelsen
inte statisk. Produkter som kan agera som indragare ar ocksa viktiga att
identifiera. For macken handlar det bland annat om spel som ofta innebér
att kunderna dven handlar andra saker.
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Thomas erfarenheter fran att std pa scen som musiker har varit vardefull,
bade med tanke pa forséljning, kundbemétande och social interaktion.
Likasa har hans erfarenhet som utbildad ldrare varit vardefull for
organisering och ledarskap. Han uttrycker:

“Man maste hitta rutiner, checklistor... ju tydligare jag gor
instruktioner, desto mindre behéver jag vara med och leda.
Hiinger pd mig om det blir bra eller daligt utfort arbete.
Supertydligt. Nir man inser detta sd ldgger man krut pd
rdtt saker.”

Thomas &r exempel pa en person som atervint till Vingéker, ndgot vi i ett
annat projekt om kulinarisk turism (Ekstrém och Jonsson, 2016) kallade
for dtervindare. Vi konstaterade att atervindarna efter att ha varit borta
ett tag fran orten fatt nya perspektiv och kanske sag pa orten med nya
Ogon samt bidrog med nya idéer. Thomas menar att det &r viktigt att:

“Vaga se sig om och ta hit det... vdga testa andra saker,
lita pa andra médnniskor som kanske inte ingar i din
vanliga vardag.”

Intervjun med Thomas bekriftar ocksé att ensam inte dr stark.

Det innebér dels att det behovs flera ben att sta pa for att utveckla en
verksambhet till att bli 1onsam. Men det handlar ocksa om att samarbete
behovs med andra pa orten. Thomas séger:

"Jag behdver fler ben att std pd dn vad jag tror, mer hjdlp
av andra, behover kompetens omkring mig for att nd dit jag
vill, samarbete med olika parter pd orten.”

Gekas och Gekasbyn

Gekas har tagit butiken som moétesplats ett steg ldngre &n ovan nimnda
exempel. Det finns méanga platser i butiken som inbjuder till méten

och samtal, inte minst café- och restaurangdelarna som viaxt kraftigt
under senare ar. Kunder som tillbringar tid i varuhuset behover bra
matupplevelser och detta mdjliggor i sin tur att kunderna stannar langre.
Unikt dr framfor allt hur de lyckats fa de sociala aspekterna av en god
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handelsupplevelse att inte bara dga rum i samband med sjilva besoket

i butiken. I Gekasbyn har mdjligheterna till dvernattning byggts ut
successivt under en foljd av ar. Det finns flera olika alternativ, fran
taltplatser till stéllplatser for husbilar, stugbyar, lagenhetshotell och hotell.
Det mérks en tydligt 6kad efterfragan pa mer bekvamlighet och standard.
De senaste tillskotten i stugbyarna har betydligt hogre standard 4dn de
enkla stugor som fanns frén borjan och ett nytt hotell ar pa gdng. Det
finns mojlighet att kdpa frukostpaket 4&ven om man bor i stugbyn eller
lagenhetshotell. Badplatsen vid sjon har rustats upp vilket ocksa erbjuder
upplevelser och mojligheter till sociala aktiviteter for hela familjen.

En viktig framgangsfaktor for Ullared som destination &r alltsé att besoket
lever mycket lédngre 4n tiden i butik. Forutom att manga véljer att sova
over pé platsen, sd har besoket bade ett fore och efter liv. Kompisging,
familjer och andra som besoker Ullared planerar ndstan alltid detta i
forvéag. De triffas och pratar om vad de skall gora, skriver listor pa sddant
som ska handlas, och vad de ska titta pa. Det skapar en forvantan infor
besoket. Pernilla Hedek, utbildningsansvarig pa Gekés, menar att detta ar
nagot som e-handeln aldrig kan konkurrera med. Hon séger:

"Man samlar inte tjejgdnget for att webbshoppa.”

Thomas Bjork, inkdpare pa Gekas, betonar att besoket dven fungerar som
ett samtalsdmne efterat. Han siger:

"Det blir nagot socialt dven utanfor, vad sdg jag, vad
hittade jag, hur manga kunder var det, vad dt och drack vi?
Du pratar inte med dina vinner och grannar om vad du
hittade pd Ica.”

Strategier i de namnda exemplen

De olika exemplen av butiker som moétesplatser tydliggor att det finns
olika strategier for att utveckla motesplatser. Bade Apoteket Hjartat och
Gardsbutiken har en tydlig malgruppsanpassning som ocksa visar pa
betydelsen av att forsta forandrade konsumtionsmonster. En annan strategi
ar att ha réitt kompetens. OKQS8, Ica Cityhallen och Ica Kvantum i Eslov
visar att motet med kunden blir annorlunda om det finns kompetens.
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Det handlar bade om kompetens i att faktiskt mdta méanniskor, att se
ménniskan men ocksa om ett kunskapsutbyte. Motet och relationen blir
starkare om man talar om annat &n véder och vind. En person som gér in
pa macken for att spela far ut mer av moétet om personalen kan nédgot om
spel. Exemplen visar ocksa att motesplatserna erbjuder nagot unikt i sig.
Upplevelsen spelar roll och blir béttre om forvéntan uppfylls, gdrna med
overraskningar. I flera av exemplen mots ménniskor fran olika socio-
ekonomisk bakgrund, vilket &r ovanligt i ett allt mer segregerat samhélle.

Det handlar bdde om kompetens i att faktiskt méta manniskor,

att se manniskan men ocksé om ett kunskapsutbyte.

Till det sociala hor ocksé de aktiviteter och kontakter som sker fore

och efter besoket. Har dr Gekas formaga att erbjuda en upplevelse som
varar ldngre dn sjilva besoket intressant. En annan aspekt ar att de goda
motesplatserna erbjuder ndgot som upplevs autentiskt och trovirdigt.
Livsstilsbutiker har under de senaste decennierna vuxit fram, men det ar
stor skillnad mellan de som &r engagerade i det de siljer och de som inte
dr det. Vi tror att de forra har forutséttning att lyckas béattre langsiktigt
och dven som métesplats dé det upplevs som mer genuint och trovardigt.
Smedjan i Getinge dr ett sadant exempel.

Ytterligare en aspekt dr begreppet slow retail som bland annat Gards-
handlaren representerar. Efter manga ar nér allt som har med shopping att
gora har gétt fortare och fortare, spirar en lingtan efter att fa sakta ner, att
fa mojlighet att handla med eftertanke och med sociala védrden. I en sddan
forandrad konsumtionskultur behdver sméstadens langsambhet inte ldngre
bli associerad med trakighet, utan med ett positivt virde.

Avslutningsvis, de goda exemplen vi presenterat visar ocksa att mat

och kaffekultur spelar en viktig roll ndr ménniskor mots. Den svenska
traditionen av fika ligger djupt inbdddad och hér samman med trivsamma
moten. Samtliga av vara goda exempel, forutom apoteket, har arbetat
aktivt med att integrera matens och dryckens viktiga roll i motet

mellan ménniskor.
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3.2 Historia och identitet

Vi beskriver i detta avsnitt handelns utveckling

och de studerade platsernas historia, dels for att n | }

bittre forsta dagens situation, men ocksé for att : & :
reflektera 6ver vad vi kan ldra fran historien. s \7 ‘
Detta leder oss sedan in pa identitet, bade den _ @ ﬂ
identitet som respektive plats upplever att de har ‘ o

och mojliga riktningar mot en framtida identitet

som kan bidra till en positiv platsutveckling.

Betydelsen av autenticitet

Handelns utveckling har under l4ng tid utvecklats mot storskalighet och
standardisering. De brutala renoveringarna for att bygga nya varuhus som
genomfordes i svenska stadskérnor under 1960- och 1970-talen skapade
en likformighet, utan anknytning till ortens historia. Under 1980- och
1990-talen anlade de flesta stader gagator i centrum i ett forsok att fa
tillbaka nagot av det cityliv som renoveringar och biltrafik hade tringt
undan. Detta ledde till utmaningar for handeln, och bilburna konsumenter
sokte sig istéllet till de externa kpcentrum som etablerats i de flesta
kommuner under 2000-talet.

Dessa olika lager av stads- och handelsutveckling finns idag nérvarande
i de flesta stider och det géller 4ven de platser som vi har undersokt.
Samtidigt med denna standardisering har det paradoxalt nog skett en
utveckling av konsumtionskulturen, som gatt i motsatt riktning. Det

ar upplevelsen av det unika, icke-standardiserade och autentiska som
efterfragas i allt hogre utstrackning. Vissa delar av handeln har redan
paverkats radikalt av denna utveckling. Mat- och dryckessektorn har,
parallellt med en fortsatt utveckling av stormarknader och lagprishandel,
sett nya och nygamla handelskoncept vixa fram. Delikatessbutiker i
uppdaterade saluhallar, nya former av torghandel, gardsbutiker och
direktforsdljning som Reko-ringar dir producenter och konsumenter
mots personligen har dkat kraftigt under senare ar. De flesta av dessa nya
koncept bygger pa en uttalad koppling mellan det som séljs och den plats
det siljs pa. Dessutom har bade produkterna och handelskoncepten en
aura av autenticitet, inte sdllan genom att ta historien till hjélp.
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Inspiration till ménga av de nya eller nygamla koncepten har himtats fran
konceptet terroir, pa svenska kan det dversdttas med platsens sjdl. Nér det
géller en varas sarpriagel kommer detta av den jordman dar ravaran har
véaxt, men ocksé av de specifika traditioner och praktiker som invénarna
pa platsen har utvecklat for att ta tillvara rdvarorna. I vissa ldnder, framst
av dessa Frankrike, har detta sitt att tinka kring kvalitet och dkthet varit
en sjalvklarhet sedan ldnge. Ursprungsmérkning av viner som Champagne
och Bordeaux ér tidiga exempel, som under senare ar fatt manga efter-
foljare. Terroirtinkandet har borjat anvdndas for marknadsféring och
profilering av bade enskilda produkter och av kulinariska destinationer.

Platsernas historia dr viktiga komponenter i arbetet med att profilera
handeln pé olika orter. Det bygger inte pé standardiserade koncept och
kan heller inte kopieras av internethandeln utan handlar i hog grad om att
utveckla unika handelsupplevelser som dr forankrade i platsernas historia
och den lokala andan. Genom att lyfta fram de olika platsernas karaktar
finns mojlighet till nytdnkande och skapande av en unik handelsprofil.

Bild 6. Olika sorters honung fran lokala leverantérer séljs pa Ica Kvantum
i Eslv.
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Sjalvbild och sjalvuppfattning

Utgangspunkten for vart val av orter &r att de representerar olika typer
av handelsplatser med olika inriktning i olika delar av Sverige och att de
préglats av sitt historiska och kulturella arv samt nutida sammanhang.

Vi borjar med Falkenberg som édr den kommun som Ullared tillhor.

Flera av de intervjuade aterkommer till vad de beskriver som en speciell
anda i Falkenberg. Den hérleds bland annat till 1990-talskrisen, dér
Falkenberg liksom ménga andra orter rakade illa ut. Bryggeriet Carlsberg
lades dock aldrig ner som det var planerat. Lars Froding, kommunchef

i Falkenberg tolkar det som att nar Carlsberg (med bland annat varu-
maérket Falcon) pa 1990-talet bestimde sig for att stanna kvar da vixte
falkenbergarna och bestdmde sig for att satsa. Hela samhillet fick en
nytdndning. Det utvecklades en anda av att vi fér ta tag i sakerna sjilv,
bade genom enskilda initiativ och genom att hjdlpas at. Numera finns ett
allsvenskt fotbollslag, ett antal starka tv-produktioner och en “icke Jante™?
som Lars som kommunchef séger sig vara mycket tacksam for.

Det var enligt Lars inte givet att denna anda skulle fodas. Det handlar om
nagra fa personer som vid rétt tillfdlle visade ritt instéllning. Framgang
foder framgang om man tillater den att fodas, fortsétter Lars.

“Hdr finns drivande personer med mycket drivkraft.

De som kommer hit och inte dr positiva kvdvs, pd manga
andra orter dr det de positiva som kvdvs. Vi har fdtt en
kritisk massa av positivt tinkande.”

Kristjan Fannar &r destinationsutvecklare pa Destination Falkenberg AB.
Han kommer fran Island och har ocksa slagits av att det finns en
speciell anda i Falkenberg, ett javlar anamma och ett entreprendrskap

2 Jantelagen handlar om att inte sticka ut och tro att man &r battre &n andra. Den myntades
av Aksel Sandemose i boken "En flykting korsar sitt spar” fran 1933. Det &r ett tankesatt
som handlar om att inte férhava sig och som bér ses i en historisk kontext nar samhallet
i hég utstrackning byggde pa kollektiva ideal och solidaritet. Det var inte ratt att ta plats
pa nagon annans bekostnad. | dagens mer individualistiska samhélle kan jantelagen
snarare ses som forhindrande. Mgjligheter till sjalvforverkligande av drémmar ska inte
langre hindras utan uppmuntras.
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som samtidigt dr praglat av samverkan. Den andan verkar smitta av

sig ocksd i kommunal forvaltning och i de kommunala bolagen. Pa
Destination Falkenberg har de utvecklat kreativa datainsamlings-
modeller och Kristjan Fannar beréttar att de nog har lika mycket data
pa Falkenberg som SCB har pa hela Sverige. Detta beror i sin tur delvis
pa att till exempel hotellen har varit generdsa med att dela med sig av
besoksdata. Fannar berdttar om hur campingédgare som har fullbelagt
girna rekommenderar sina niraliggande konkurrenter istéllet for att
gésterna ska soka sig till andra kommuner. Till och med krogarna talar
om varandra inte som konkurrenter, utan som “’konkullegor”.

I den speciella andan ligger en forkérlek for lite enklare koncept och
upplevelser. Det &r i Falkenberg som teaterforestdllningar med majoriteten
av gisterna boende p& camping kan bli en succé. Det finns manga enklare
restauranger med bra mat, men fa som satsar pa lyxmat med hdga priser.
Ett annat exempel pa ett entreprendrskap till stor del drivet av offentliga
aktorer dr inventeringen av tomma fastigheter, for att uppmuntra till
forséljning eller uthyrning till stadsbor som vill leva, verka och bo pa
landet. Karin Torstensson, landsbygdsutvecklare i Falkenberg, menar att
fastigheter som star tomma &r outnyttjat kapital eftersom det behovs fler
invanare. Med projektet ”Lev din drom” formedlades manga tomma hus
till nya dgare. Det handlade inte enbart om boende, utan ocksa om att
etablera verksamheter pa landsbygden. Karin séger:

"Ndr entreprenorerna etablerar sig dd borjar det bubbla.”

En viktig faktor i Gekas framgéangar handlar om att de har kunnat vixa
fram pa egna villkor, i orten Ullared. Savil utbud som typ av entreprendr-
skap har vaxt fram pa landsbygdens egna villkor. Besokare, oavsett hur
mycket pengar de har att rora sig med, anpassar sig gérna till den aura av
folklighet som Gekas symboliserar. Pernilla Hedek trycker just pé detta
som ett av de viktigaste skélen till Gekés framgang:

“Det dr folkligt, alla kan kinna sig vilkomna, det dr inte
sd att nagon behover kdnna sig inte tillrdckligt fin, eller for
fin. Vi dr inte former.”
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Har finns béde likheter och skillnader gentemot Vingéker. Nerldggningen
av textilfabriken i centrala Vingéker var ett hart slag, inte minst eftersom
det var en sa viktig del av platsens sjal.

Maria Pestrea som ér it- och kommunikationschef i kommunen minns
hur syfabriken var som en puls i samhéllet nédr hon véixte upp. Det
dunkade och pyste och alla villde in pa morgonen och ut klockan

16. Alla kéinde ndgon som kunde sy en kostym eller kldnning. Nar
fabriken stdingde och flyttade till Ungern dimpade det hela samhéllet.
Uppbyggnaden av VFO har paverkat samhillet sé att det finns en annan
framtidstro. Men samtidigt med vissa reservationer. Maria beskriver
det som att:

"Vingdker ligger ju i hornan av gndllbdltet sd det har varit
en hel del "det gar inte’, men Richard Ericson (VFO:s vd)
har trott pad sin idé om outleten.”

Till skillnad fran Falkenberg, ddr Gekés pa nagot sitt symboliserar

hela bygdens sjil med att med enkla medel dvertrédffa forvantningar, ar
sambandet mellan exklusiva mérkeskldder (om 4n billigare dn i andra
butiker) och Vingaker inte lika tydligt. Flera aterkommer till denna krock
mellan utbudet och invanarna. Det dr inte Vingékersborna som &r de mest
trogna kunderna, de stoltserar inte gdrna med dyra markesklader. Trots att
avstandet mellan outletomradet och centrum inte 4r mer 4n nagra hundra
meter, dr det mentala avstdndet storre. Det finns onekligen en kinsla
mellan ett vi i form av Vingéakersbor, och ett dom i form av besokare

till VFO i vara intervjuer. Kommunstyrelsens ordférande, Anneli
Bengtsson, konstaterar att det &r fler besokare utifran &n Vingékersbor
som anvénder sig av outleten. Pa fragan om vad det beror pa svarar hon
smaskrattande att:

Vi dr vdl inte sd pimpade som dom som kommer hit.
Vi éir mer H&M dn Sir och Tiger om man sdger sd.”

Det dr inte Vingédkersbor som tutar pa parkeringen, lagger hon till.
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Denna diskussion gar igen i samband med att Vingékers andra stora
attraktion, Sdfstaholms slott diskuteras. Det har varit stingt for
renovering, men ir nu Oppet och det finns stora férhoppningar pa
mdjligheter att koppla samman besdk pa slottet med besok i centrum och
pa outletomradet. Tidigare har slottet visat mycket framgéngsrika konst-
utstéllningar under ledning av tidigare kulturchef Lars Furborg. Men det
har funnits problem med den lokala forankringen. Konstutstillningarna
har attraherat fler turister &n invanare. Maria Pestrea sdger att vi har haft
”for fin” kultur pa slottet som folk inte kénner igen sig i. Det nyrenoverade
slottsomradet har nu ambitionen att bli Vingakers vardagsrum. De folkliga
teaterforestédllningarna och den aktiva Kulturskolan &dr kulturyttringar som
bade attraherar folk och far folk att engagera sig.

Bild 7. Safstaholms slott i Vingéker.

Utmaningen for Vingéker ér enligt Thomas Widén, som driver OKQS8
macken, att skapa tilltro, framtidstro, men ocksa att vaga profilera sig,
véga ta plats. En framtidstro for orten, att man kan lyckas i Vingaker och
nd sin drom skulle attrahera ménniskor att flytta till Vingaker. Han séger:

“Det gdr att géra vad som helst bara man tar tag i det.”
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Han séger att folk i Vingédker gérna pratar om att ndgon borde gora négot,
men betonar att ndgon dr vi. Manga pratar om bra idéer och sedan blir det
inte genomfort. Han sédger:

“De mdste vaga starta egen verksamhet. Manga vill félja,
favill leda.”

Har ligger en utmaning att fa fler att faktiskt starta eget. En forklaring till
den forsiktighet som Thomas antyder tror han kan vara en jantelag och
han gor kopplingen till utbildning. Han siger:

"Det finns en tradition av att man inte har ndgon status om
man dr duktig i skolan... ingen status i att plugga. De som
pluggade och fick kompetensen, de blev inte kvar.”

Utbildning behdver fa hogre status och utbildningsnivan 6ka. Méanniskor
behdver uppmuntras att utbilda sig och Thomas menar att det ar viktigt att
kommunicera forebilder och riktiga mél vid sidan av utbildningsmaélet. Han
ndmner ocksd Sormlandsbankens stipendium som ett steg i ritt riktning,
men att inte bara teoretiska amnen behdver premieras utan dven praktiska
dmnen som kunskap inom jordbruk och hantverk, konst och musik.

Bild 8. OKQ8 i Vingéker.
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Bilden av Vingéker formas ocksé av media i ndromradet. Det papekas i
intervjuer att dagspressen girna skriver helsidesuppslag om projekt som
blivit dyrare 4n budget och kommunens representationskostnader, men nér
Vingaker blev Arets kommun 2018 blev det bara en spalt. Maria Pestrea
berittar om framtagandet av en vision for kommunen, dir deltagare
bland manga andra fragor fick svara pa om Vingéker var ett djur, vilket
skulle det da vara? Boende utanfér Vingaker associerade Vingaker med
lantlighet och nimnde djur som hést, ko gris, eller andra lantbruksdjur,
medan flera av Vingakersborna sade sengangare. De tycker att det gar
langsamt. Per Sdrnqvist, fastighetsdgare i Vingaker, nimner problemen
att fa saker att handa i kommunen. Han &r egentligen inte kritisk till viljan
eller engagemanget fran kommunens sida. Tvirtom lyfter han fram att
flera varit entusiastiska och aktiva, d&ven om det ar ett problem att det sa
ofta blir byte pa tjinstemannapositioner. Men trots denna 6ppenhet fran
kommunens sida sé finns det viss osékerhet kring hur orten ska se ut for
att bli attraktiv. Det géller bade estetiskt, ekonomiskt och socialt. Han
menar att det maste finnas en kéansla for att orten ska vara inbjudande
och inspirerande, inte bara att dka till, utan ocksa att flytta till. Richard
Ericson som dr vd pd VFO ir inne pé liknande tankar. Han beskriver
Vingaker som att hdr dr ingen Gnosjéanda med smabonder som tvingades
bli entreprendrer for att dverleva. Hér dr kulturen préglad av statar- och
lantarbetare som senare blev fabriksarbetare.

Samtidigt dr det en storre framtidstro i Vingaker idag dn pa 1990-talet och
genomgdende for bygden dr en god servicekultur. Maria Pestrea funderar
6ver hur detta kan hdnga ihop och menar att servicekulturen kanske faktiskt
dr en del av jante, att man inte vill bli uppfattad som dalig. Hon sédger:

“Viljan att inte forhdva sig foder en ddmjukhet.”

Det sdger nagot viktigt, kanske inte minst i relation till det goda vérd-
skapet. En servicekultur kan vara préiglad av bade entreprendrskap i
form av vilja att sdlja, men ocksé av en 6dmjukhet gentemot andra. Det
ar ndr dessa egenskaper kan forenas i butiker som kénslan av virdskap
kan blomstra. Aven nir det giller att vara en handelsplats finns historiska
kopplingar. Fragestillningarna handlar kanske mera om hur detta arv ska
kunna goras levande och relevant for utvecklingen av handeln i nutid.
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Att kombinera 6dmjukheten med en kinsla av stolthet for bade nutid och
datid. Har vill vi sérskilt peka pa mgjligheterna att bygga ihop Vingakers
profil som handelsort med dess profil som besdksmal for hantverk, konst
och naturupplevelser i Vingakersbygden.

I Eslov har orten under en langre tid brottats med att hitta en profil
som fungerar i det postindustriella samhéllet. Som ort &r Eslov starkt
préglad av den tidiga industrialiseringen i Sverige, i kombination med
det moderna jordbruket. Innan jarnvdagen byggdes var Eslov bara en
by, men som jarnvagsknut 1ag Eslov centralt i den 6kande handeln och
industrialiseringen i slutet av 1800-talet och borjan av 1900-talet. En
innovativ livsmedelsindustri, hogproduktiva jordbruk och vilmaende
landsbygd skapade ett vélstaind som kom ménga till del. En stor del

av innerstaden bestar av gedigna tegelhus. En besokare norrifran
skulle antagligen associera till en dansk smastad snarare dn en svensk.
Utvecklingen fortsatte efter andra vérldskriget, och Medborgarhuset,
byggt i slutet av 1950-talet, &r ett lysande arkitektoniskt exempel pé de
bésta sidorna av modernismen i Sverige.

En servicekultur kan vara préaglad av bade

entreprendrskap i form av vilja att sélja, men ocksa
av en 6dmjukhet gentemot andra.

Men under de senaste decennierna har sjilvbilden fatt sig en torn. Efter att
ha blivit kallad for Sveriges trakigaste stad i ett tv-program pa 1970-talet,
blev Eslov synonymt med den sméstad dér ”inget hdnder”, som inte minst
komiker i Sverige har élskat att driva med. Kontrasten till grannlandet
Danmark, diar smastaden symboliserar det genuina och dkta, ndgot som
de flesta stressade storstadsbor léngtar till, ar stor. I Sverige har antingen
storstadens puls eller den rena landsbygden blivit de tvd attraktiva poler
som lyfts fram som platser att ldngta till.

De senaste decennierna har Eslov, likt de flesta mindre stader, forsokt

att med begriansade resurser uppgradera staden till att bli mer som de
niraliggande storstdderna. Caféer, gdgata och ett externt kopcentrum
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tillhor standardkoncept som har etablerats ocksa i Eslov. Det ar
relevant att frdga om det inte dr hog tid att hitta en egen nisch. Henric
Blomsterberg, mébelhandlare och fastighetsdgare 1 Eslov, menar

att tillgdnglighet och service dr viktigt, liksom ett tydligt sortiment
och specialisering.

“Det dr ddr vi kan slass i mindre kommuner, att vara lite
mer speciella dn pa Nova Lund eller Mall of Scandinavia
i Stockholm.”

Han lyfter fram att det géller att vara unik.

Faktisk och ideal sjélvbild

En viktig forklaring till de skillnader som finns mellan hur orterna
utmaérker sig kan vara sjdlvbilden. Hér finns att ldra fran psykologi dar
forskning om sjilvet handlar om hur vi uppfattar oss sjélva, vilka vi &r,
vara egenskaper och hur vi beter oss (Allwood, 2010). Applicerat pa vara
orter sa handlar det om hur olika aktdrer pa orten uppfattar orten, vad
orten star for och representerar. Inom psykologin talar man om olika
sjdlvbilder som den faktiska sjélvbilden (hur man uppfattar sig sjilv) eller
den ideala sjdlvbilden (hur man vill bli uppfattad av sig sjélv eller andra).
Ytterligare ett begrepp ar det utvidgade sjélvet (the extended self) som
handlar om att vara dgodelar ger uttryck for identitet. Med andra ord,

en persons dgodelar kan signalera vem man ir. Annu ett begrepp ir det
mdjliga sjilvet (possible self) som handlar om hur vi ser oss i framtida
situationer (Markus och Nurius, 1986).

Om vi borjar med att applicera dessa teorier pa Ullared sa kan vi
konstatera att den faktiska sjilvbilden, att Ullared erbjuder prisvérda
produkter och ett upplevelsebaserat besok till stor del dverensstimmer
med hur man vill bli uppfattad. Det faktum att faktiska och ideala
sjdlvbilden i hog grad dverensstimmer gor att det ar enklare att bedriva
och utveckla verksamheten. Det utvidgade sjdlvet handlar om att ga fran
ett handelsomrade till en besdksdestination, dar det finns bra parkering,
bra mat i olika prisklasser och dven flera olika alternativ till 6vernattning.
Parkeringen dr gratis och bade mat och 6vernattning ar prisvirda, med
andra ord i linje med hur Gekés vill vara. Det mojliga sjélvet 4r ndgot som
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Gekés kontinuerligt funderar 6ver genom noggrann omvarldsbevakning.
Vad kommer Ullared att sta for i framtiden? Kan man konkurrera med
annan handel, inklusive e-handel, framover? Hur kommer férandrade
konsumtionsmonster att paverka viljan att besoka Ullared?

I Vingaker ar skillnaden mellan den faktiska och ideala sjdlvbilden storre.
Den faktiska sjdlvbilden &r en landsbygdsort som i huvudsak attraherar
Vingékersbor och att VFO attraherar turister. Den ideala sjdlvbilden &r att
hela orten attraherar besdkare utifran och att Vingakersborna sjélvklart
stodjer och identifierar sig med handeln pa orten i &nnu hogre grad. Hur
rimligt ar det att diskrepansen mellan faktisk och ideal sjélvbild minskar?
For det fordras att Vingaker utvecklas som handelscentrum i bygden

och éven ses som det hos befolkningen pa omgivande orter sé att de &r
beredda att resa till Vingaker for att handla inte bara pd VFO utan i hela
centrum. Vi menar att detta kriver en fordandring av Vingaker som ort.
Handeln behover utvecklas och dven besoksnaringen med de naturskdna
och kulturella tillgangar som finns (det omgivande landskapet, slottet
och kyrkan). Det utvidgade jaget handlar om hur végarna in till Vingéker
blir mer attraktiva. Det handlar ocksé om att restauranger och caféer
utvecklas. Det mdjliga sjélvet ar viktigt ocksd for Vingéker att reflektera
over. Framtidsbilder och visioner behdvs for hela orten. Odmjukheten
behover kompletteras med en vilja att med kunskap bade fran orten och
utifran skapa en ny utvecklingsanda. Det som verkat omdojligt kanske inte
ar omdjligt om man provar olika véigar for att na till olika mal?

Skillnaden mellan den faktiska och ideala sjélvbilden ar stor &ven i Eslov.
Den faktiska sjdlvbilden dr en landsortsstad som attraherar i huvudsak
Eslovsbor i centrum med omnejd. Den ideala sjdlvbilden &r att man i &n
hogre utstrackning lyckas forma Eslovsbor att stodja lokalsamhaéllets
handel, men att ockséa forma ménniskor i de tatbebyggda omradena

runt omkring att resa till Eslov for att handla och uppleva en genuin
smastad. Den diskrepans som finns mellan faktisk och ideal sjélvbild
behdver ventileras. Det utvidgade jaget kan kopplas till hur végar, parker,
torg, restauranger et cetera utvecklas framover. Det finns anledning

att reflektera 6ver det mojliga sjalvet, det vill sdga vilka framtidsbilder
som dr realistiska for Eslov? Har kan Eslov lara fran Gekas genom att
strategiskt utveckla en omvérldsbevakning av konsumtionsmonster,
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annan handel et cetera. Framtidsbilder och visioner ar viktiga for
utvecklingen av en ort. Det kan leda till att saker realiseras som annars
hade verkat omgjliga.

I Eslovs fall skulle detta kunna innebdra att istéllet for att forsoka minska
kontrasten till ndraliggande stdder, utveckla sin karaktir av annorlundahet
till ett positivt alternativ. Det finns en ’slow city” rorelse, som Eslov skulle
kunna inspireras av. Visionen for slow city &r att bevara och utveckla natur
och kulturarv, forbattra invanarnas livskvalitet, skydda lokala uttryck

och vidrden i stdder, utveckla lokala ekonomier, forhindra homogenisering
av stadsomréden, dndra snabba konsumtionsmonster; sikerstilla hallbar
stadsutveckling och stddja sociala forandringar inom ett globalt nitverk
som virdesatter det lokala (www.cittaslow.org). De som studerat smé
stader som satsat pa konceptet menar att det varit ett effektivt koncept for
att forstdrka en plats autenticitet (Cicek, Ulu och Uslay, 2019).

Framtidsbilder och visioner &r viktiga fér utvecklingen

av en ort. Det kan leda till att saker realiseras som annars
hade verkat omgjliga.

Det dr ocksa viktigt att forsta att sjalvbilden préglas av historia. Gekas
har en historia av att vara ett besoksmal dar man handlar billigt och har
kul. Berittelser om besok pa Gekés och Ullared speglar detta. De blir

en del av marknadsforingen, nagot vi dterkommer till under storytelling
nedan. Vingéker ar priglat av handel och textilindustri. Man skulle kunna
lyfta fram platsens historia i berdttelser och marknadsféring av Vingéker.
Det finns en tradition att vara stolt dver och historier som tal att beréttas.
Det skulle stirka sjdlvbilden. Det géller dven Eslév som har en tradition
av handel och produktion i en blomstrande jordbruksbygd.

Entreprenérskap

Vi dr 6vertygade om att en orts utveckling dr beroende av entreprenor-
skap. I Ullared dr det uppenbart att Gekas grundare Goran Karlsson
utgjorde grunden for det entreprendrskap som kommit att férknippas
med Gekas Ullared och inte minst Boris Lennerhov som varit vd och
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koncernchef under senare ar. Under Boris Lennerhovs ledning har
varuhuset utvecklat verksamheten avsevirt, inklusive kontinuerliga
forsdljningsrekord, med undantag f6r pandemin, och med varuhuset i
centrum for en dokusdpa. Kommunstyrelsens ordférande i Falkenberg,
Per Svensson, menar att Ullared 4r kommunens Volvo, Saab eller
SSAB, men skillnaden &r att utvecklingen i Ullared framforallt skett
under de senaste 10—15 aren. Han beréttar att Falkenberg under ar 2007,
2008 var en kriskommun med foretagsnedlédggningar och arbetsloshet
och att en anledning till att detta fordndrats ar den starka utvecklingen
av Gekas. Per ser Gekés som en mycket viktig arbetsgivare, men ocksa
viktig for utvecklingen av niringslivet i Halland samt for angriansande
1an och kommuner. Samtidigt pekar han pa att det fortfarande finns
personer som inte ir medvetna om hur viktig Gekas ar for den

lokala ekonomin i Halland och hur manga arbetstillféllen det ger.
Han séger:

"Jag tror att vi hade haft en helt annan debatt om Gekds
hade hetat Volvo, Saab, SSAB eller nagot annat klassiskt
svenskt bolag. Men bara eftersom det dir handel, det dr gult,
lite skojigt, sa har de ingen status och det tror jag talar emot
dem i vildigt mycket, dven ndr vi har kontakter nationellt
for att fa infrastruktursatsningar, for att fa satsningar mot
bescksndring med mera. Det dr ndstan att man skrattar
bort det lite, som att det ddr dr bara ett varuhus, inte att det
dar ett beséksmdl. Man forstdr inte hur viktig arbetsgivaren
dar. Den dr lika viktig som Volvo i Olofstrém, det dr var
stora arbetsplats.”

Entreprenorskap handlar i hog grad om att vaga, att ha visioner och inte
stoppas av dngslan eller potentiella hinder. Soren Kierkegaard uttryckte:

"Att vdaga dr att férlora fotfistet en liten stund, att inte vaga
dr att forlora sig sjilv.”

Det behovs entreprendrer som vagar i en ort och detta kan fa ringar pa
vattnet. Detta dr tydligt i Ullared dér flera olika typer av verksamheter
utvecklats inom och runt omkring orten.
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I Vingéker &r en stark entreprendr Richard Ericson, vd pa VFO. Ett
annat exempel pa entreprendr 4r Thomas Widén pa OKQS. Vi beskrev
inledningsvis att marknaderna som hélls i Vingaker var kédnda runt-
omkring i Sverige. Forutom att vara en kénd handelsplats i landet s&
gjorde Vingakersborna handelsresor till andra delar av landet. Upp

till ett 20-tal personer slog ihop sig till ett f6lje, som kallandes foror,

av héstar och vagnar och reste till Bergslagen, Varmland, Norrképing
eller Stockholm. Vadmalstygerna som var hemvévda fran Vingaker var
omtyckta. Man salde ocksa humle. P4 hemvédgen kunde man ibland ta med
jérn till bruken som fanns utmed Vingakersan. Dessa personer vickte
uppmirksamhet i sina vackra Vingékersdrikter. Kvinnor fran Vingéker
reste med bét fran Lappe nir det var 6ppet vatten och sélde bland annat
kriftstjirtar pa torgen i Stockholm (Hogberg, Kullberg, Ohlin, 2002).

Bild 9. Boris Lennerhov i det automatiserade varuhuset som omfattar 29 000
kvadratmeter.

Denna historiska inriktning visar pa en foretagsamhet men ocksa pé en
formaga att hitta 16sningar till problem. Syfabrikerna hade till exempel
manga hemsommerskor runt omkring i bygden som sydde hemma for att
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sedan leverera till fabriken. Inom handeln fanns dven en stark service-
inriktning. Bade foretagsamheten och serviceinriktningen praglar
fortfarande orten. Det finns manga smaforetag pa orten och vi upplever
att vinligt bemotande och service betonas av manga handelsforetag.
Det som behovs ar att utveckla sméaféretagsamheten, eftersom de storre
foretagens andel av ekonomi och sysselsédttning minskat kraftigt. Sedan
1990 har sméforetagen bidragit med 670 nya arbetstillféllen, lika manga
har forsvunnit fran de storre foretagen.

e Smafretag e e oo Storre foretag Offentliga och
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Figur 1. Arbetstillfallen i Vingaker, 1990-2016.
Kélla: Féretagandet i Vingaker. Rapport fran Féretagarna (2018:6).

I Eslov dar mobelhandlare Blomsterberg ett bra exempel pé entreprendr-
skap. En mobelhandlare, som inte bara dr mobelhandlare, utan ockséa en
fastighetségare som r involverad i ménga olika projekt i kommunen.
Det finns mycket entreprendrskap att bygga vidare pa i Eslov, inte minst
arvet fran Herbert Felix och den innovativa livsmedelsindustrin, som
fortfarande dr en viktig del av kommunens néringsliv. Genom att binda
samman livsmedelsproduktion med handel och upplevelser finns det
goda mdjligheter for ett starkt entreprenorskap i framtiden.

Frégan &r da hur man lyckas utveckla entreprendrskap? Det kan
handla om att uppmuntra nytdnkande och att stétta nya idéer, men inte
utan avsaknad av kritiskt tdinkande. Det finns tyvirr alltfor ménga
verksamheter som optimistiskt startar och som sedan méste laggas ner.
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Det méste finnas en realistisk affirsidé och affarsplan. Entreprenorer kan
finnas pa orten, men entreprendrer kan ocksé lockas till orten.

I en tidigare studie om kulinarisk turism (Ekstrdom och Jonsson, 2016)
sag vi exempel pa nér sa kallade inflyttare hade startat verksambhet.

De handlade om personer som inte hade nagon lantbrukserfarenhet,
men visioner och erfarenheter av annan verksamhet som var vérdefull.
Vi fann ocksa exempel pé atervindare, det vill sdga personer som
hiarstammade frén en plats och som sedan dtervénde efter att ha haft en
annan karriar under en period. Bada dessa kategorier har med sig négot
viktigt i bagaget, bade erfarenhet av att ha gjort nagot annat och att de
ser pa orten med nya 6gon. Vi menar att detta kan vara virdefullt att
dra nytta av. Nér det géller Vingaker sa representerar fastighetségaren
Per Sarnqvist inflyttare och Thomas Widén atervéndare. De dr bdda
angeldgna om att orten utvecklas och har manga idéer. Stefan Wieloch
pa Ica Kvantum i Eslov hade erfarenheter frén flera andra butiker, vilka
han har utvecklat vidare 1 Eslov. Alesandra Sagna pa Smedjan i Getinge
bidrar med en stark kénsla for bygden, kombinerat med ett italienskt
sétt att se pd virdskap och sociala moten. Vi menar att man som ort kan
dra nytta av dessa personer genom att samla dem till olika referens-
grupper, vilket leder oss in pé nésta kapitel som handlar om organisation
och samverkan.

3.3. Ledarskap, organisation och samverkan

Vér studie av olika platser har ocksa inneburit att vi reflekterat ver hur
de skiljer sig at avseende ledarskap och mojlighet att kdnna dgarskap. Nar
det géller ledarskap sa ar vi 6vertygade om att Gekas Ullareds framgang
ar kopplat till Boris Lennerhov. Robert Rewucha pa Rastarestaurangen i
nirheten av Gekas uttryckte att:

"Ska du vara vd pa Gekds mdste du tinka pad att driva det
som ett smdforetag fast det dr ett storforetag.”

Det dr kanske det som kdnnetecknar Boris Lennerhovs ledarstil?
Han dr en ledare som ror sig ute pa butiksgolvet, kan namnen pa
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medarbetarna och engagerar sig bade i strategiska fragor och i praktiska
detaljer. Det handlar om “management by walking around”, nagot som
tyvérr manga ledare av idag verkar ha glomt bort. Jan Melkersson,
naringslivschef i Falkenberg, betonar betydelsen av att dgarna till Gekas
och vd Boris Lennerhov varit narvarande i samhallet. Han séger:

“Agarna har alltid funnits i samhdillet och inte suttit pd
ndgra hoga hdstar. Det dr lite Tkea-kinsla.”

Han sdger vidare:

"Den folkliga form som dgare och Boris haft kan folk
identifiera sig med.”

Agaren till Gekas arbetar i verksamheten. Kanske det smartaste beslut
som nagonsin fattats pd Gekas ar att som dgare vara del av verksamheten
och att utse en extern person att leda verksamheten? Da tappar man inte
fotféastet samtidigt som man tar in ny kompetens som kan leda foretaget
med nya d6gon och referensramar.

Smaforetagarledarstilen pd Gekas gar igen i savil personalens upp-
fattning om sig sjdlv som den upplevelse kunden fér i butik. En av de
anstdllda forklarar att Gekas dr hennes foretag, &ven om dgarna kanske
inte riktigt skulle halla med om den beskrivningen. Detta sjdlvpatagna
ledarskap gar igen hos ménga anstéllda. En forfragan i butiken mots
regelmadssigt av ett personligt ansvarstagande for att forsoka gora
kunden ngjd.

Thomas Bjork, som arbetar som inkdpare pa Gekas borjade pa foretaget
som fjortonaring. Idag &r han 48. Han menar att det har sina fordelar att
etablera sig pd en mindre ort. Det finns en plikttrogenhet hos de anstéllda.
Manga har varit lange pa orten. Thomas siger:

"Varje avdelning, varje ansvarsomrade drivs med en kéinsla
som om det vore ens egen planbok. Min avdelning dr mitt
foretag. Pd sd vis fdr man engagemanget. Att man brinner
for det man gor.”
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Thomas dr mycket noga med att inte bara sitta pa kontor och vara i
moten, utan att spendera mycket tid ute pa avdelningarna i varuhuset.
Det framhévs som en framgangsfaktor:

“Agare och vd ir med oss, dter i samma matsal, ingen dir
former dn andra.”

Det dr viktigt bade for vi-andan och for att snabbt kunna korrigera nér
saker inte fungerar. Thomas séger:

"Alla ska kunna sdga till mig att det du kopt, det funkar inte.”

I s fall gar det snabbt att flytta om inne pa varuhuset, skapa nya torg,
lyfta fram sddant som sdljer béttre d4n forvéntat, och pa motsvarande sitt
lata sddant som inte sdljer lika bra fa en mindre framtrddande plats.

Pernilla Hedek, utbildningsansvarig pa Gekas, berédttar om hur de
arbetar med utmaningarna att ha kvar samma kénsla av delaktighet
och sméforetagskultur nér personalstyrkan har vaxt. Det finns olika
internutbildningar, men viktigast, framhaller Pernilla, dr att alltid leva
som man ldr om man har en ansvarig befattning.

"Ndr alla ser att vd:n plockar skrdp pd golvet dd kan ingen
annan vara for fin. Det gdller ocksd dem som arbetar
bakom kulisserna. Ledarna dr delaktiga i driften och det
dar lite administration i ledarskapet. Det gor att alla har
vdldigt varierande arbetsuppgifter och som medarbetare
behéver man generellt vara flexibel och gilla fordndringar
pd Gekas. Utmaningen ligger méjligen i att denna foretags-
kultur inte alltid har anammat langsiktig planering.”

Kénslan av att kunna unna sig nagot nar man ar pad Gekas kan genomsyra
alla, liksom ett bemotande som dr engagerat oavsett vem kunden &r. Det
ska vara béttre dn forvintat, men inte heller for fint, for da férsvinner
kéanslan av det genuina och inte minst att det &r ett prismassigt fynd
oavsett om det ror sig om enskilda produkter eller annat. Sara Stéhle,
som ansvarar for boendet i Gekasbyn, beskriver att utmaningen for
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framtiden &r att bibehalla en kénsla av att det dr genuint och att alla
ménniskor ska kunna kénna en tillhérighet samtidigt som man maste vara
nyskapande. Hon séger:

"Vi pratar mycket om ‘good enough’, vi vill inte vara for
bra om man kan sciga sa. I var reception skall man inte
métas av stora vaser med vita liljor, sd det blev maskrosor.
Entrémattorna ska efterlikna trasmattor. Det dr en balans-
gdng, det ska vara trevligt, men inte éverdadigt eller for
fint. Dd faller var affdrsidé med prisbilden, och da kan
man inte géra hur stora investeringar som helst.”

Har marks hur gisternas krav pé standard har hojts. De senaste aren

har boendedelen expanderat kraftigt, med 170 nya stugor, nytt hotell,

och ytterligare ett som dr pa gang. Gésterna koper i 6kad utstrackning
slutstddning och frukostpaket, och det ar nu hotellstandard pa ldgenhets-
hotellen. Det blev allt svérare att hyra ut de enklaste stugorna utan dusch
och toalett. Det funkade for fem till tio r sedan, men sedan var det alltid
de som blev sdlda sist och fick manga klagomal. De har nu rivits och ersatts
med stugor av hogre standard som énda kan hyras ut till 1dga priser.

Med en handelsprofil som &r stadigt férankrad i platsens historia och
sardrag tror vi att det dr betydligt enklare att fa till stand den kénsla

av dgarskap som genomsyrar Ullared dven pé andra platser. D& kan en
gemensam rorelse leda framét. Har kan Vingékers utvecklingsarbete vara
intressant. Kommunstyrelsens ordférande Anneli Bengtsson beréttar hur
de har vént pa den traditionella processen att sitta i Kommunhuset och
gissa vad de som bor i ytteromradena och landsbygden vill ha. Istéllet
startade kommunen en process med att landsbygdsutveckling maste
komma frén dem som bor pa landsbygden och utarbetade en modell

med lokala utvecklingsplaner. Anneli Bengtsson séger:

Vi tinker oss att hela kommunen dr landsbygd och vi
har helt olika samhdllen, helt olika féreningar. Nu har
vi ett landsbygdsprogram for hela kommunen som vi
kan mota upp med nu nér de dr klara med sina Lokala
Utvecklingsplaner.”




Handelsradet | Forskningsrapport

Detta medborgarperspektiv, att 1dta medborgarna fa vara med och utveckla
kommunen genom ett underifranperspektiv pé utvecklingen dr viktig.
Samtidigt finns det alltid risker med att de djdrva satsningarna kan utebli
till forman for sadant som de flesta kan enas om. Om alla kdnner samma
dgarskap arbetar de i snabb takt pé sin egen plats, men girna tillsammans
med andra. For Vingéker har utbyggnaden av fiber varit central och hér har
man i hog grad lyckats att vara en forebild for andra mindre kommuner.

En stadsk&rna ar en galleria utan tak
Fastighetségaren Fredrik Héglund i Eslov uttrycker:

“En stadskdrna dr en galleria utan tak.”

Det handlar med andra ord om att gora stadskérnan attraktiv pd samma
sdtt som en galleria gors attraktiv genom att selektivt vélja vilka butiker
som ska ingd, inklusive strategier for hur man knyter samman olika
verksamheter i form av butiker, restauranger, caféer och dven kulturella
inslag. Ménga stadskdrnor har idag lokaler som stir tomma, inte

minst som ett resultat av pandemin, men saknar ocksa en variation av
verksamheter. Aven fore pandemins utbrott saknades i manga stadskérnor
en bredd. Istéllet kunde man notera ett likriktat utbud av serviceinriktade
verksamheter som nagelsalonger, massagesalonger och frisérer. Denna
avsaknad av en mangfald av verksamheter ar ocksa négot vi noterat under
vart féltarbete i Eslov och Vingéker. Det dr problematiskt da utbud och
variation av verksamheter dr nodvéndiga for att gora orterna attraktiva for
boende pa och i ndrheten av orten, men ocksa for att locka tillresande att
upptécka dessa orters potential.

Det handlar med andra ord om att géra stadskérnan

attraktiv pa samma sétt som en galleria gors attraktiv
genom att selektivt vélja vilka butiker som ska inga.

Christer Nilsson, affarsomradeschef pA HSB Skéne, den storsta fastighets-
dgaren 1 Eslovs centrum, beskriver att det inte alltid &r enkelt att hitta ratt

verksambheter till butikslokaler. De senaste aren har det blivit mer och mer
tjdnsteverksamheter som till exempel restaurang/caféer, frisdrer, massage.
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Men fastighetségare har blivit mer restriktiva pé senare tid. Christer
menar att utmaningen inte ligger i att hyra ut lokalerna utan att gora det
till ratt verksamheter. Det behovs ett spektrum av olika verksamheter.
”Showrooms” ér en viktig mojlighet i framtiden, det vill sdga butiker

dér produkter visas som sedan kan bestéllas via nitet. Det &r viktigt for
en stadskirna att attrahera unika butiker och for att lyckas med det sa
maste det finnas en vilja fran fastighetsdgarsidan att kompromissa vad det
giller hyror i uppstartsfasen. Christer menar att det viktiga &r att seridsa
entreprendrer och verksamheter etableras och att entreprendrer och fastig-
hetsdgare hjalps at pa en gemensam resa mot en attraktiv stadskdrna.

En attraktiv stadskérna dr beroende av ett kontinuerligt besoksunderlag
for att ge etablerade verksamheter stabilitet pd lang sikt. Affarer som ar
alltfor beroende av turister och sdsong ar ofta mer skora och kan riskera
att bli kortsiktiga. Detta innebér att man i Eslév och Vingéker fram-
forallt behdver vdnda sig till lokalbefolkningen for att sékra langsiktig
ckonomisk hallbarhet. Detta fordrar att man kontinuerligt fragar vad

som krivs for att ortsbefolkning ska vara villiga att handla lokalt. Ar det
produktutbud, priser, service eller upplevelser? Det utbud av produkter
som krévs for att ménniskor ska handla pa en ort &r givetvis beroende av
produktkategori. En livsmedelsbutik forvéntas ha allt som behovs, medan
en vitvarubutik kanske har ett mer begrénsat sortiment. Men det ar alltid
viktigt att ha ett utbud som uppfattas som relevant for dem som bor pa
platsen. Stefan Wielochs Ica-butik i Eslov har ett brett sortiment och fokus
pa det lokala. Han betonar ocksé att det dr viktigt med:

"... kdnsla av att kdnna sig hemma.”
Fordelarna med att handla lokalt ar viktigt att lyfta fram i
marknadsforingen av orten. En levande stads/ortskdrna som det ar
trivsamt att bo och leva i bidrar ocksa till social hallbarhet. Johan
Andersson, kommunstyrelsens ordférande i Eslov sager:

"Avgérande i en centrummiljo dr hur mdnniskor trivs.”

Kiénslan av hur manniskor trivs i centrum ar alltsa viktig att
uppmérksamma.
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Forutom att 6ka forsdljningen till lokalbefolkningen i stadens/ortens
kédrna ar det viktigt att attrahera ménniskor som bor i ndromradet. Eslov
har som jarnvédgsknut i ndrheten av flera storre stader potential att locka
besokare dirifran. Genom att gora stadskdrnan mer attraktiv kan Eslov
utvecklas till att bli ett naturligt tdgstopp. Om ménniskor i ndiromradet
fortlopande reser for att handla i Eslov sa innebér det ocksa en positiv
langsiktighet till skillnad fran mer sdsongsbetonad turism. Pé liknande
satt behover Vingéaker utveckla ortens kdrna, Képmangatan, Bondegatan
och Storgatan till att attrahera inte bara lokalbefolkning utan ménniskor
i ndromradet och stdder runtomkring.

Forutom att attrahera lokalbefolkning och manniskor som bor i
naromraden sé dr turister betydelsefulla. Jan Melkersson, ndringslivs-
chef'i Falkenberg papekar att det &r fler som besoker Ullared 4n som
besoker Colosseum i Rom. Gekés dr en handelsplats som utvecklats

till en upplevelsedestination. Majoriteten av de besdkare som reser

till Vingédkers Factory Outlet lockas ddremot inte att stanna kvar och
besoka annan handel eller serviceverksamheter pa orten. Hir finns en
enorm potential att faktiskt f& dem att stanna kvar, atminstone nagra
timmar. Eller varfor inte, att bo &ver i sin husbil, pa hotellet eller i
omgivningarna runtomkring. Eslov kan ockséd genom att utvecklas till
en attraktiv destination locka fler besokare. Bade Eslovs och Vingékers
attraktionskraft ligger i att lyfta fram platsernas betydelse i ett historiskt
och nutida perspektiv.

Sma orter dr beroende av inflyttning. For att fa ménniskor att flytta

till en ort krévs ofta att manga bitar faller pa plats. For yrkesverksamma
handlar det om arbete eller bra kommunikationer till arbete, bra bostad
och skola. Medan Eslov och &n mer Falkenberg har 6kat i invanarantal
de senaste dren, har Vingéker statt sill, och vissa ar, som 2018, haft en
negativ befolkningstillvaxt. Detta har delvis demografiska forklaringar,
som Vingékers hogre medelalder, men kan ocksé bero pa hur kommu-
nerna arbetat med att attrahera inflyttare. Falkenberg har arbetat med
att identifiera bostdder och gardar som star 6de och pa sé sitt lyckats
attrahera méanniskor fran omgivande stader att flytta dit, starta eget eller
arbetspendla da kommunikationerna &r vél utvecklade béde avseende
bilvégar, tdg och buss. I Vingaker stannar fran och med 2003 tagen,
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vilket inneburit att ménga arbetspendlar. Chefen for Ica-butiken i
Vingaker, Bengt Valberg, betonar att for att locka folk till Vingaker sa
maste det finnas bade attraktiv skola och boende.

Aven Per Sirnqvist, fastighetsigare i Vingaker papekar att Vingaker ska
vara inbjudande och inspirerande att inte bara &ka till utan dven att flytta
till. Han uttrycker:

"Om du kommer in i en ort som du aldrig besékt forut —
kan du tinka — hér vill jag bo, hér vill jag verka och bli
gammal i.”

Aven Eslév har, genom sina goda kommunikationer méjlighet att attrahera
fler boende. For alla tre orter vi studerat ar det viktigt att betona att det
handlar inte bara om en bostad utan om vad orterna kan erbjuda i form av
handel, kultur och néje.

Natverk och samarbeten
For att handeln i stadskérnor och pd mindre orter ska 6verleva en dkad
konkurrens i form av ndthandel och externa kopcentrum krivs samarbete
mellan olika aktorer. Det handlar dels om samarbete mellan olika butiker,
men dven om samarbete mellan butiker, fastighetsdgare och

kommun. Samverkan mellan butiker kan initieras av

butikerna sjdlva, vilket vi sett nagra exempel pa i
intervjuerna vi gjort.

Initiativ kréaver bade handlingskraft och tid,
vilket kanske inte alltid finns. Darf6r kan en
foretagarforening vara av betydelse for att

verka for att etablera kontakter och samarbeten.

I Eslov finns Stadskdrneforeningen som leds av
Cecilia Reinholdsson och finansieras i samarbete

mellan kommun, niringsliv och fastighetsidgare.

I Stadskdrneforeningen arrangeras néringslivsfrukostar

och det tas dven initiativ till olika former av samarbeten. Detta pekar
pa betydelsen av att ha en spindel i nétet som tar kontakt och uppsoker
butiker. Cecilia Reinholdsson beskriver sitt arbete som ett brett och
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utmanande uppdrag med att ansvara for att hélla ihop och utveckla
stadskédrnan. For att uppna resultat med arbetet har organisationen flera
fokusomraden fordelade i bland annat fyra arbetsgrupper:

o Tryggt & snyggt
* Aktivitet

» Utbud & etablering
« Stark handel.

Arbetsgrupperna jobbar utifran ett malkort med mal, strategi och en
handlingsplan. Visionen ir att ”Eslov ska vara en aktiv och attraktiv stad”.
Cecilia beréttar att:

Vi erbjuder kompetensutveckling till vara handlare for att
folja utvecklingens takt och de utmaningar som stdderna
stills infor. Genom omvdrldsbevakning och mystery
shopping skrdddarsyr vi utbildning som dr lokalanpassade
for Eslov inom service, varuexponering, tryggt i butik,
digitalisering och affirsplaner. Till sist vill jag lyfta ordet
samverkan, ordet kan ldta uttjatat men nog sd viktigt.
Framgadng nds genom god samverkan, tillsammans.”

I Vingéker har ndringsidkare sjdlva tagit initiativ till att bilda en
foretagarforening ”Samverkarna” som bestér av ett begrinsat antal
foretagare. De har under senare tid arrangerat bade loppmarknad och
skordemarknad pa Kopmangatan. Per Sarnqvist, fastighetsdgare och
deltagare i Samverkarna, sdger:

“Digitaliseringen som pdverkar innerstadshandeln mdste
kompenseras av att vi 6ppnar upp for attraktiva miljéer for
handeln. Det ska vara roligt och inspirerande att handla.”

Han menar att orten behdver vara inbjudande, tillgdnglig och vacker.
Utan detta blir det inte en inspirerande handelsmilj6. Han ndmner att han
skulle vilja att en arbetsgrupp bildas som arbetar med detta bestaende av
representanter for naringsliv, kommun, politik. Efter intervjun bjods en
av oss in till ett siddant méte. Aven kommunstyrelsens ordférande i Eslov,
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Johan Andersson, menar att en utmaning ar hur stad och butiker arbetar
ihop. Han papekar att kommunen dr med och stddjer detta arbete, men att
de ocksa har en tillsynsverksamhet som de méaste utfora, och de kan inte
sldppa pa lagstiftningens krav.

Butiker behover ocksa bli bittre pa att marknadsfora varandra, till
exempel att tipsa om att dit ska du gé eller ha ndgon produkt i butiken
eller i skylten som tipsar om butiker ldngre bort. I ett tidigare projekt
om kulinarisk turism (Ekstrém och Jonsson, 2016) fann vi att butiker
kunde vara nav for andra kulinariska resmal. Pa liknande sétt behover
orternas butiker hjdlpa till och marknadsfora varandra, sa som Smedjan
i Getinge gor med sina samarbetspartners i "Kéringarallyn”. I Vingaker
har man pa senare tid utvecklat ett rabatthédfte som man kan koépa for

ett hundra kronor och dirigenom fa rabatt till olika féretag. Samverkan
kan man ocksa se utifran perspektivet att man kombinerar olika typer av
verksamheter, det vill sdga far en variation och bredd pa produkt- och
serviceutbud pa orten. Intervjuerna i Falkenberg pekar péa att det finns
en god samverkan. Det finns en centrumutvecklare och en férening dar
fastighetségare, kommun och verksambheter traffas ett par gdnger per ar.
I ndringslivsforeningen ingar mer &n 550 foretag.

Centrum och periferi

I vara fallstudier finns olika distinktioner mellan centrum och periferi.
I detta avsnitt vill vi visa hur det genomsyrar platserna, vilka konse-
kvenser det far och hur spanningarna kan hanteras.

I Ullared finns dels en distinktion mellan Gekas och de andra butikerna
runt varuhuset och dels en distinktion mellan butiksomréadet och
samhallet Ullared. Nar det géller den forsta sé gar det att notera att flera
av de omkringliggande verksamheterna har blivit uppkopta av Gekas.
Det ar svart att konkurrera som sjilvstiandig aktor samtidigt som Gekas
ser virdet av en mangfald av olika verksamheter pd omradet. Det finns
exempel pa tidigare sjilvstidndiga handlare som nu forestar butiker

som ingar i Gekéaskoncernen, till exempel blomsterbutiken. Blommor
sdljs fortfarande i blomsterbutiken utanfor Gekas, men Gekas sdljer
numera dven blommor inne pa varuhuset. Det finns ocksa exempel pa
nir butiker runt Gekas har lagts ner efter att Gekas 6ppnat en avdelning
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med liknande sortiment, till exempel hést- och ridsportbutiken. Det

ar tydligt att verksamheterna p& handelsomradet runt Gekas har ett
beroendefdrhallande till Gekés. Innehavaren av Harrys beskriver att de
har en standig dialog med Gekés som kan vara till stod for utvecklingen
av viktiga kringtjanster, i Harrys fall eventverksamheten. De ar
beroende av att det finns [onsamma nischer, till exempel event, som
Gekas inte sjdlva vill driva. I ett kritiskt perspektiv dr de fristdende
aktorerna inte helt fria d de inte kan, som det uttryckts i intervjuerna,
hitta nagot som stor handeln for Gekas. Vid tiden for vara intervjuer
fanns ett undantag, skor, dir den ursprungliga uppgdrelsen mellan
Goran Karlsson och Sko-Boo om att inte konkurrera géllde. Men den

1 januari 2021 blev Gekas majoritetsdgare i Sko-Boo och i borjan av
2022 oppnar Gekas skoavdelning pa ett eget vaningsplan i varuhuset
med 2500 kvadratmeter forsiljningsyta.

Peder Andersson pa Harrys beskriver att Ullared liknar ett brukssamhille
med Gekés som bruket. Det finns ingen som inte har en koppling till
Gekas. Forutom bra jobbmdjligheter erbjuder Ullared idrottshall, konst-
griasmatta, krog med noje, restauranger. Andra ndmner ocksa kollektiv-
trafik pd en niva som en liknande ort aldrig hade haft utan Gekas. Det &r
nddvindigt da ménga av de anstédllda pendlar fram och tillbaka till Gekas.
De flesta besokare aker bil.

Vi ser paralleller till brukssamhéllet med ett msesidigt beroende

och en stark gemenskap, men inget jamlikt forhéllande. Destinationen
ar beroende av dynamik, men det 4r Gekas som dominerar. Joakim
Blucker dr vd pad Lantmédnnen som bland annat &dger Outlethuset.

Han beskriver de utmaningar som finns nér det géller att fa manniskor
som kommer till Ullared att orka och vilja géra ndgot annat én att ga pa
Gekas. Lantménnen har en stor andel av lokalbefolkningen som kunder
och &r framgéngsrika sérskilt pa forsiljning av arbetskldder. Deras
e-handelsforséljning har 6kat de senaste dren, vilket ocksa genererat
fler besok i1 butiken. Detta innebér att de blivit ndgot mindre beroende
av Gekas. Samtidigt paverkas alla butiker pa omradet ndr Gekas gor
satsningar, inte minst niar de dppnar nya avdelningar. En kontinuerlig
dialog med Gekas ar darfor nodvandig for verksamheterna runt
omkring Gekas.
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De foretag som sysslar med mat och dryck pa omrédet har klarat sig bra,
trots att Gekas byggt ut sin serveringsverksamhet kraftigt under senare
ar. Robert Rewucha, regionchef for RASTA restaurangen, som ligger
precis utanfor varuhusets ingang, beréttar att det funnits restaurang i den
lokal han driver allt sedan Gekas dppnade. I tidernas begynnelse fanns
Gekds, Sko-Boo och en servering som hette Nimos. Robert berattar att
hans restaurang nistan alltid foljer Gekas kurva och gar stadigt uppét.
Restaurangerna i Ullared fungerar som andningshal. Jimfort med ménga
andra inom RASTA koncernen, som satsar pa resande langs de storre
vigarna, dr a la carteserveringen storre i Ullared. Gésterna stannar

lite langre, ater lite fler efterréatter och dricker lite godare dn pa andra
RASTA. Restaurangen kan ocksa fungera som en smidig 16sning nér de
olika familjemedlemmarna inte &r lika intresserade av att spendera tid
inne pa Gekas. Robert séger:

“Ibland handlar damerna vidare och gubbarna sitter hdr.”

Det finns alltsa ett centrum och en periferi pa butiksomradet och bade
synliga och osynliga grianser mellan huvudattraktion och komplement.

En annan tydlig gréins &r den mellan butiksomradet och Ullareds centrum.
Vig 153 delar byn. Ullaredbornas Ullared dr pé Ica-sidan av végen,
besokarnas pa Gekassidan. Karin Torstensson, landsbygdsutvecklare

i Falkenbergs kommun, beréttar om Ullareds hoga servicegrad i form

av vardcentral, hogstadieskola som tar in hela Falkenbergs inland och
annan service som till exempel vil utbyggd kollektivtrafik. Systembolag
och ett nytt stort hotell dr pa gdng nir intervjun sker. Det finns fler
arbetstillféllen dn invanare i Falkenbergs inland vilket &r ovanligt i en
landsbygdsort. Gekas dr en anledning till detta. Samtidigt menar Karin att
det finns det en oro och ménga paverkas av att det finns sd ménga turister.
Detta syns i 6verklaganden av detaljplaner och inte minst invdndningen
bland Ullaredbor till lokaliseringen av det hotell som nu byggs. En
utmaning ar infrastrukturen som ar svarkontrollerad i hdgsésong. Det

ar ohéllbart i lingden att ha s& mycket trafik pa vigarna. Besokare,
varutransporter, timmertransporter med mera samsas om utrymmet pa

de tdmligen smala vdgarna (153 och 154). Pa sikt maste infrastrukturen
byggas ut for att méta behoven. Samtidigt dr sédana satsningar dyra

och komplicerade. Hur kommer Gekés se ut om tio &r? Vad hdnder
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om besdksantalet minskar och e-handeln dkar? Karin vill utifran sitt
landsbygdsperspektiv gérna lyfta fram att e-handel faktiskt inte bara ar
av ondo for butiker. Det finns ménga butiker pa sma orter som faktiskt
gar bra, eftersom utldmningsstillen etablerats i butikerna. De som hamtar
paket passar pa att handla. Annars hade de kanske istéllet akt och handlat
i ndrmaste stad.

I Vingéker ligger outletomradet néstan mitt inne i centrum. Men &dnda &r
avstandet stort. Det har diskuterats att forsoka binda samman omradena
battre, bland annat genom att sdtta upp skyltar pa outletomradet. Men det
krivs mer och da framforallt ett utbud av butiker som kan stimulera de
olika grupperna av besokare (Vingakersbor med omnejd och dagsbestkare
fran storstaden) att besoka ortens olika delar. De tjanstemén och politiker
vi har intervjuat &r dverens om att det finns en potential i att forsoka binda
samman de olika delarna, sirskilt som outleten inte ligger i ett ytteromrade
utan néstan mitt i centrum. Men det har dnda varit svért att fa till stand

en genomgripande fordndring. Detta kréver en ny detaljplan, samverkan
mellan fastighetségare, ett breddat utbud och mycket annat.

cm 200 METER

£ TRANING OCH EVENEMAMNG.

EN PLATS FOR AVKOPPLING. L

Bild 10. En skylt vid Vingékers Factory outlet lockar besékare till Tennisparken
i centrum.
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Relationen mellan outletomradet och Vingékers centrum &r nagot av

en mikroversion av hela Vingakers dilemma. Kommundirektéren Ralf
Hedin beréttar att man kan na sju av de 20 storsta stdderna i Sverige pa
en och en halv timme med bil frdn Vingaker. Det gor att kommunen har
manga fritidsboende och att det finns mojlighet att bo 1 Vingéker och
arbeta i storre stdder. Tagkommunikationerna ar ocksé goda. Samtidigt ar
det en glesbygd. Vingéker ligger centralt och mitt i ingenstans pa en och
samma gang. Det paverkar invanarnas relation till sin plats, men ocksé
till besdkare. Mdten mellan invanare och besokare sker idag framfor allt
i ett omrade fran outleten till det angransande torget vid Ica. Utifrén ett
handelsperspektiv ar VFO magneten som &r beroende av besokare som
tillfor Vingaker en stark kopkraft. Att bygga vidare pa detta ser vi som
en stor potential for Vingakers utveckling. Relationen mellan centrum
och periferi i Vingéker handlar bland annat om att fa till stand en béttre
integration mellan outletomradet och den niraliggande ortskédrnan och
om att bygga vidare pa de positiva mojligheter som finns med att vara
en liten ort som samtidigt har bra kommunikationer till stora delar

av Mélardalen.

1 Eslov finns det flera dimensioner av centrum-periferi. For det forsta méste
hela kommunen forhalla sig till att de befinner sig i periferin till de stora
stdderna i regionen. Mycket trafik, savil arbetspendling som shopping, gar
till Lund, Malmd, Helsingborg och Kopenhamn. Detta innebir att manga
Eslovsbor handlar i andra kommuner, inte minst i stora externa kdpcentrum
som Center Syd (Loddekopinge), Nova Lund (Lund), Emporia och Mobilia
(Malmé). Det var en viktig orsak till etablerandet av Flygstaden. Genom

att erbjuda ett alternativ till grannkommunernas externa kdpcentrum kan
man fa fler inkdp att stanna i kommunen. Detta innebdr samtidigt att det
skapas en skillnad mellan stadskdrnan och Flygstaden. Att fa Flygstaden
och stadskérnan att samspela istéllet for att konkurrera med varandra
tillhor de stora utmaningarna, inte minst nér Flygstaden framover planeras
att utvecklas. Eslov dr en kommun, inte bara en centralort. I kommunen
finns flera tétorter, ofta med en industrihistoria, till exempel Marieholm,
Ortofta, Stehag och Flyinge. Vissa av orterna har drabbats av butiksddd,
men det finns ocksé en intressant tendens i att mindre, nischade butiker har
véxt fram i de mindre orterna och pa landsbygden, till exempel Smedjan i
Getinge, som vi beskrivit ovan.
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Periferi kan leda tankarna till ndgot obetydligt eller kanske till och med
oattraktivt. Men sa behover inte vara fallet. I sdvél sjdlva centralorten som
i de mindre orterna kan upplevelsen att vara etablerad utanfér de mest
tittbefolkade omradena erbjuda ett alternativ till stressiga, bullriga och
tattbefolkade platser. I pandemitider forstiarks denna konkurrensfordel
ytterligare. Eslov har liksom Vingéaker en position av att vara centralt
beldget, men dr samtidigt lite av en antites till de ndraliggande stor-
stdderna. Huruvida detta 4r en konkurrensfordel eller inte kommer bero
pa hur upplevelsen av butiker och handelsmiljéer i Eslév och Vingéker
uppfattas. Om de ses som ett positivt alternativ till storstadens stressade
och stromlinjeformade butiksupplevelser finns potentialen att locka
bade folk utifran och fler invdnare. Om dédremot upplevelsen ar en simre
version av storstadens utbud, bade for besokare och invéanare, forstarks
kénslan av ett perifert lage.

Periferi kan leda tankarna till nagot obetydligt eller kanske till

och med oattraktivt. Men s& behdver inte vara fallet.

En utmaning for att hantera fragor kring centrum och periferi ar att

det ofta finns hierarkiska relationer. Det géller till exempel mellan
butiksomradet och centrum i Ullared, mellan K&pmannagatan och
outletomradet i Vingéker, mellan en geografiskt central placering i
Skéne respektive Sormland, som dnda upplevs befinnas i periferin. En
upplevd hierarki finns ocksa mellan de med “centrumkapital”, urbana
varderingar och formaga att ta plats i centrum och de som befinner sig i
samhaéllets periferi, savil geografiskt som socialt. Hur kan mgjligheterna
till moten 6ka? Det dr ndgot vi anser angelédget i ett allt mer segregerat
samhille. Kanske en aterkoppling till historien &r en 16sning? Ménga

av VFO besokarna ér inte medvetna om att de besokt en historiskt
framgangsrik textilfabrik. En tydligare koppling till det historiska arvet
kan ge mervérde till besdkarna samtidigt som det dkar en kénsla av
stolthet hos Vingékersborna. Pa sa sétt kan ocksa mojligheter till dialog
uppsté, besokare blir nyfikna pa sddant som bara de med lokalkdnnedom
kan svara pa. Pa liknande sitt kan d&ven Eslov och Ullared i hogre grad
bygga vidare pé sin historia.
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Analys och diskussion @

4.1 Orkestrering — nya satt att tanka for
att utveckla butiker och samhallen

Metaforer gor det mojligt att gora det implicita mer tydligt och forstéeligt.
Richardson (1994, sidan 519) skriver:

"Metaforer dr ryggraden i samhdllsvetenskapligt
skrivande. Liksom ryggraden bdr den vikt, tilldter rérelse,
dr dold under ytan och ldnkar samman delar till en
funktionell, sammanhdngande helhet.”

Vi har hér valt att anvénda oss av en orkestermetafor for nya sitt att
tdnka om utveckling av handeln. En orkestermetafor mojliggor att

forsta det komplicerade samspel som krivs for att utveckla butiker

som sociala motesplatser pd mindre eller medelstora orter. Vi ser

platsen som orkestern bestadende av olika instrument och en eller flera
dirigenter. Instrumenten &r butikerna och dess anstillda, fastighetsdgare,
stadsplanerare, kommuntjénstemén och lokala politiker. Samspelet
mellan olika instrument dr avgdrande for en framgéngsrik repertoar och
musikalisk upplevelse. Dirigenten ar den som héller i taktpinnen och

det visar pa behovet av ett bra ledarskap. En bra orkester behdver en bra
dirigent. Dirigentens roll &r att {4 alla i orkestern att kénna att de presterar
sitt yttersta och att vara lyhord for alla instrument. Starka solospelare
maste respekteras, i synnerhet forsta violinisten. Det lojala och harda
arbetet fran tredjefiolerna kanske inte ar lika enastdende, men fortfarande
en viktig del av orkesterns framtrddande. Nar instrumenten inte langre
fungerar ihop eller om vissa spelar falskt kommer dissonans att intréffa

i hela orkestern.

En fraga att stélla till alla som vill utveckla handeln &r hur denna
heterogena uppsattning orkestermedarbetare ges majlighet att framfora
sina delar pa ett sétt som bidrar till upplevelsen av forestdllningen som
helhet? En annan fraga ror orkesterns forméga att hélla en hog kvalitet
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under en langre tid. Medan en orkester kan vara framgéngsrik inom en
viss repertoar och populér under en viss period, kan forestdllningen
forlora sin magi nér repertoaren fordandras och/eller populariteten for
deras musikgenre forsvinner. Den framgangsrika orkesterrepertoaren, i
overford bemarkelse det utbud som ges i en stadskdrnas afféarsstrak eller
i ett handelsomréade, kan forlora sin attraktionskraft i en ny tid — i det hér
fallet en era av digitalisering.

En annan central fraga handlar om publiken. Orkestern dr beroende av
publik och framforallt en n6jd publik som kommer tillbaka. Upplever de
att orkesterns repertoar ar attraktiv? Finns det andra musikaliska genrer
eller latar som de hellre skulle héra? Hur upplever de det musikaliska
framtrddandet? Blev de 6verraskade, ér det till forviantan eller till och
med 6ver forviantan? Finns det mojlighet att sélja sdsongsbiljetter?
Vilken publik, det vill sdga kundunderlag, finns idag och hur kommer
det att se ut framover?

Vi dr inte ensamma om att ha fastnat for just orkestern som metafor.

John Spitzer (1996) har beskrivit hur orkestern dr en av de mest anvinda
metaforerna for att beskriva organisationer och samhéllen. Idealiska och
misslyckade typer av arméer, naturtyper, maskiner savil som samhillet
som helhet dr ndgra av de fenomen som beskrivits som orkestrar. Att
paverka ett fenomen i dnskad riktning har ocksa kallats orkestrering. Det
togs 1 bruk under andra hélften av 1800-talet for att beskriva malmedveten
och smart pdverkan eller manipulation av nigot slag (Spitzer, 1996, sidan
252). Féormagan att ordna en positiv shoppingupplevelse for besdkarna pa
de studerade orterna kan hér ses som exempel pa malmedveten och smart
paverkan, eller orkestrering. Vi har valt att se pa de tre orterna som olika
orkestrar och att reflektera over vilka orkestreringstekniker som anviands
idag och som kan téinkas anvindas framdver.

Orkestrarna och deras medlemmar

Baserat pa vara fallstudier har vi tre olika typer av orkestrar. Ullared-
orkestern dr den storsta och mest framgéngsrika av de tre undersokta
fallen. Den domineras av foretaget Gekas Ullared som lockar stor
publik, eller besdkare, som representerar néstan hélften av den svenska
befolkningen. Medarbetarna pa Gekas Ullared dr mycket framtradande i
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orkestern och motsvarar stréksektionen i en symfoniorkester. De visar pa
ett starkt engagemang och till och med en kénsla av dgarskap for Gekés.
Nagra av dessa starkt engagerade medarbetare har lyfts upp till solister
efter att de har blivit kéinda av realityserien pa tv.

Orkesterns dirigent, Boris Lennerhov, har lyckats utveckla orkestern
framgéangsrikt under de senaste decennierna. Hans forméga att hantera
sitt eget foretag och bygga relationer till andra delar av

orkestern bestdende av andra butiker i ndromradet
och kommunen mirks pa flera sitt. Orkestern ar
6verens om repertoaren och den framgéangsrika
repertoaren har inneburit bade att Gekas Ullared
och den néraliggande handelsplatsen har vuxit,
men ocksa att Ullared framgangsrikt har

lyckats ansluta sig till externa platser som sin
niarmaste stad, Falkenberg. Ullared marknadsfor
Falkenberg och Falkenberg marknadsfor Ullared.
Man kan prata om ett kluster av orkestrar eller en
stark regional musikkultur, dir hela regionen blivit
forknippad med bra detaljhandel. Orkesterns formaga att locka externa
medlemmar méirks genom att det finns ett antal foretag runt varuhuset,
men ocksd i omgivningen.

Eslov-orkestern dr, jimfort med Ullared, en mindre orkester som har
svarare att locka nya medlemmar. I centrum finns ndgra medlemmar som
lamnar orkestern genom att stanga butiker, och ett generationsskifte kan
behdvas for att ge ny energi at delar av orkestern. Orkesterns besokare
bestar av manniskor som bor i Eslov eller dess nirhet. Eftersom Eslov
bade ar en jarnvagsknut och har sitt 14ge nira befolkningstdta omraden
finns det potential att locka ménga nya besdkare till orkestern under
kommande ar. Eslév-orkestern saknar dock en tydlig dirigent och kampar
ocksa med att hitta en gemensam repertoar. Det finns ett vitalt musikliv,
men profilen dr i nuldget inte tillrackligt tydlig for att locka ett storre antal
externa besokare. Ett relativt nytt externt handelsomréde kan vitalisera
orkestern med ndgra nya medlemmar, men det krévs en synergi och sund
konkurrens mellan orkestermedlemmarna i centrum och i Flygstaden. Det
kan mojliggora en fungerande repertoar med kompletterande profiler som
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tilltalar olika besdkare. Stadens rustika atmosfér ger potential att utveckla
en ny repertoar som inte spelas i niarliggande storstdder. Eslovs centrum
kan bli en slow city”-orkester som erbjuder en dkta och mindre hektisk
shoppingupplevelse &n storstdderna.

Vingékers orkester 4r den minsta av de tre fall som studerats. Trots det
sa bestar den av tva distinkta ensembler. Den ena ensemblen ar outlet-
omradet medan den andra ensemblen har medlemmar som livsmedels-
affdrerna, bensinstationen och dvriga butiker i stadskérnan. Dirigenterna
ar Richard Ericson, vd for VFO och Bengt Valberg, vd for den storsta
livsmedelsaffaren som ocksé beskrivs som en social métesplats i
Vingaker. Orkesterns repertoar bygger ofta pa improvisation och det

ar tydligt att orkestern skulle dra nytta av en mer langsiktig strategi

och en repertoar som innehéller bade klassisk och mer modern musik.
Ortens lugn och vila skulle dven ma bra av fler jam sessions. Besokarnas
preferenser varierar beroende pa om de dr bofasta eller pa tillfélligt besok
och det giller att vara lyhord for bada. Den storsta utmaningen ar att
hitta nya instrument i form av butiker som ger ny energi till orkestern.
Detta kommer att kréva en starkare ledning av orkestern i form av en
dirigent som dr villig att arbeta hart for att organisera detaljhandeln i
bada ensemblerna. Tillresta besdkare behdver lockas att lyssna pa inte
bara VFO utan ocksa pé andra butiker pa orten. En hogre grad av lokalt
engagemang i och interaktion med VFO kan ocksa bidraga till en 6kad
kénsla av ett lokalt 4gande av stadens huvudattraktion, VFO, pa liknande
sétt som vi forstatt att man 1 Ullared kdnner ett engagemang for Gekés
roll i Ullared.

Orkesterns harmoni

En framgéangsrik handelsplats eller orkester, om vi anvénder var metafor,
dr inte bara baserad pa effektiva butiker som producerar bra musik eller
forsiljning, utan pa samarbete mellan de olika orkestermedlemmarna.
Detta involverar butikségare, fastigheter, kommun et cetera. som behdver
vara lyhorda for att skapa ett bra samspel. Publiken mérker omedelbart
om det finns disharmoni.

Baserat pa studier av véra tre fall sa kan vi konstatera att Ullared-
orkestern ar bast synkroniserad. Det dr framforallt ett resultat av en
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duktig dirigent som lyckats etablera samarbete med aterforséljare

i outletomradet och som lyckats integrera boende, bade hotell och
camping, med varuhuset Gekas. Dessutom finns det en fungerande
infrastruktur. Den framsta framgangsfaktorn dr dock att det finns en
gemensam, folklig, repertoar. Eslovs orkester dr synkroniserad nir

det géller organisation och samarbete, men saknar synkronisering nér
det géller vilken repertoar som ska spelas. Hur ska stadskdrnan och
den externa handelsplatsen komplettera varandra? Vingéker arbetar
ocksa med att hitta en repertoar som kan locka bade besokare fran
omgivningarna och lokalbefolkningen. Detta dr inte létt eftersom
inkomst och kanske dven smak skiljer sig mellan besokarna. Det behovs
darfor bade klassisk och modern repertoar. En synkronisering av de
olika ensemblerna, som ocksa bor inkludera slottet och destinationerna
1 den pittoreska omgivningen r viktig for att skapa ny vitalitet som
framjar upplevelsen av Vingaker som helhet.

4.2 Orkestreringstekniker

Orkestrar anvénder olika orkestreringstekniker for att framfora sina
verk. Detta paverkar upplevelsen, hur publiken upplever bade repertoaren
och uppforandet av den musik man viljer att spela. Overfort till vért
material handlar det om olika sétt att organisera handelsupplevelserna pa
de olika platserna. Vi redogér nedan for hur olika tekniker mojliggoér for
orkestrarna att lyckas i form av publikorientering, service och vérdskap,
upplevelser och byggande av varumaérke.

Publikorientering

Handeln behover besokare pa samma sétt som orkestern behdver publik.
For att generera publik behovs i forsta hand tillgénglighet, att faktiskt
kunna ta sig till orkestersalen eller butiken. Det handlar bland annat

om infrastruktur, att kunna ha mdjlighet att na platsen man avser att
besoka. Hur latt/svart dr det att ta sig dit man vill? I manga stader har
man under senare ar valt att stinga av gator for genomfart eller gjort dem
enkelriktade, vilket medfort att det blivit krangligare att ta sig fram till
butikerna. Likasa har man stenlagt gator med kullerstenar, vilket kan
forsvara for personer med rullstol att ta sig fram. Aven trappor in till
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butiker kan utgora ett hinder. Det senare kan vara svart att tgéirda om
man har butik i ett gammalt hus.

Kopcentrum som Flygstaden och butiker som Gekas Ullared och VFO
har hér tydliga fordelar, dven avseende tillgdnglighet pa parkerings-
platser som dr kostnadsfria. Flera butiksinnehavare papekar hur
franvaron av parkeringsmojligheter gor att kunder soker sig till de
externa kopcentra som &r enkla att nd med bil. Boel Sandwall som
bedriver klddhandel i Eslovs centrum menar att bilfritt dr ett problem
for handeln. Vid tiden for var intervju hade 19 parkeringsplatser runt
torget tagits bort. Boel sédger:

“Har man férlorat en kund sd har man forlorat en kund.”

Aven fastighetsiigaren Fredrik Higlund i Eslov pekar pa betydelsen
av parkering och hur den upplevs. Han menar att man i en stor stad ar
beredd att promenera ldngre medan man i en liten stad forvéntar sig
att parkeringen ska vara tillgénglig. I Vingaker ses generds parkering
som en konkurrensfordel och det finns inga parkeringsmaétare.
Tillgénglighet handlar &ven om mdjligheter till logi ifall man ar en
destination, men ocksa om generdsa dppettider. Det kan vara ett sétt
att 0ka aktiviteten i stadskdrnan, men ockséa kostsamt och kriavande,

i synnerhet for ensamforetagare.

Publikorientering handlar ocksé om att pa djupet forstd vad manniskor
vill ha i form av produktutbud eller repertoar. Konkurrensen gentemot
nithandeln kan hanteras genom att ha unika saker som inte lika enkelt
kan bestillas online. Boel Sandwall pa O’Nilsson i Eslov tar i sin klad-
butik medvetet in kollektioner fran leverantérer som aktivt valt bort att
leverera till ndthandeln. Det &r alltsd mojligt for butiker att forhalla sig
till ndthandeln genom att vilja bort det som kunder kan kdpa dér.

Handeln, liksom andra branscher, har en tendens att fokusera pa framtida
marknader och det finns anledning att kritiskt reflektera 6ver om ett
alltfor stort fokus ligger pa de konsumentgrupper som ar forst att handla
nyheter, sé kallade “early adopters”. Kristjan Fannar, destinations-
utvecklare i Falkenberg, séger att det tidigare var manga som ville rikta
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in sig pa en “cool” malgrupp med mycket pengar. Gekas Ullared skjuter
under radarn och riktar inte in sig mot 5G-generationens konsumenter,
utan mot 3G-fastnétskunden, enligt Kristjan. Pa en konkurrensutsatt
marknad som butikshandeln faktiskt befinner sig pé idag, inte minst i
tider av pandemi, kan det finnas anledning att pa liknande sétt fundera
over vem som dr bast att nd och hur. Det behdvs en kreativ reflektion
6ver vem som dr malgrupp.

Manga handlare verkar ha en bild av stadskdrnan som en plats dit man
kor med bil for att handla och sedan aker hem igen. Det &r givetvis sé for
manga, men det finns ocksa grupper som ror sig i stadskdrnan och inte ar
beroende av bil. Det finns anledning att reflektera Gver hur man bést nér
de grupper som redan ror sig i stadskérnorna. Flera av de goda exempel
vi lyft fram handlar om entreprendrer som vagat vinda sig till nya mal-
grupper. I Eslov fann vi en vixande medvetenhet om att deras publik i
centrum i hog grad bestar av dldre, smabarnsforédldrar och andra som inte
forvarvsarbetar dagtid. Ambitionen att attrahera en bredare publik genom
att gora torget i stadens centrum till en livligare (marknads)plats kan vara
ett led i en sddan orkestreringsteknik.

En effektiv omvérldsanalys handlar om att kontinuerligt studera inte bara
verkliga och potentiella konkurrenter utan dven konsumtionskultur och
konsumtionsmonster. Framgéngsrika orkestrar, i detta fall platser med
butiker, kan ha en tendens att slappna av. Det géller dock inte Gekas.

En forklaring till varuhusets framgéang ar just det faktum att man sténdigt
ar vaksam dver vad som sker i omvarld och pa butiksgolvet. Bade vd och
cheferna &r angeldgna om att spendera tid i butiken for att pa plats kunna
studera kopmonster, vad som fungerar bra eller daligt med nya produkter
och koncept. Kommunstyrelsens ordférande, Per Svensson, pekar ocksa
pa att Gekas Ullared dr mycket duktiga pa att reagera pa forandringar och
observera trender. Han séger:

"De dr alltid vildigt snabbfotade i fordndring, enormt
duktiga pa att se trender, bland dom bdttre pd det. De
byggde till exempel en vildans massa elladdstolpar innan
vi i kommunen ens knappt hade tinkt tanken. Vi fick pressa
fram tva och de hade 50.”
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Nér det giller kopmonster sa ar det ocksa viktigt att forsta att ménniskor
dr sociala varelser. Merparten av konsumentbeteendeforskningen har
historiskt och &n idag fokuserat pé individers beteende snarare én att se
hur ménniskor, till exempel familjemedlemmar, paverkar och interagerar
med varandra (Ekstrom, 2010). Men den sociala interaktionen paverkar,
bland mycket annat, vilka inkdp som gors, var och i vilka sammanhang,
och &r dérfor viktig dven for handeln.

Service och vardskap
Pernilla Hedek, utbildningsansvarig pa Gekas, uttrycker:

"Vi har en ganska tydlig bild av vad som dr viktigt
— att mota kunder.”

Hon beskriver Gekas vision som: “att leverera vdrldens bdista
shoppingupplevelse” och mission som “att vertriffa kundernas
forvdntningar”. Kunden i fokus dr numera sé vanligt uttryck bland
foretag att det néistan forlorat sin mening, och det kan déarfor behova
pépekas att det inbegriper bade attityd och beteende (Ekstrom och
Karlsson, 2001) och hos Gekas dr det tydligt att det inbegriper bada.
Med andra ord, det finns bade en instédllning och beteende som visar
att kunden ar viktig. Stefan Wieloch, Ica-handlare i Eslov ser detta
som sjalvklart genom att uttrycka:

“Politikerna mdste lyssna pd vdljarna och vi mdste lyssna
pd kunderna. Kunderna har tagit makten.”

Konsumentmakt ar idag ett vedertaget begrepp.

Fredrik Héglund, fastighetségare i Eslov menar att handlarna generellt
ar duktiga pa kundbemdtande, och att detta dr viktigare &n jippon:

“Man behdver inte ha clowner eller nagon som hjular.”
Selma pa Apoteket i Eslov betonar ocksa vikten av bemdtandet:

"Kunden dr kung... vi ska aldrig ifrdgasdtta kundens val.”
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Hon utvecklar vidare:

"Jag ser det som att vara verkliga dgare dr kunderna.
Sd ldnge de kommer finns vi. Om de inte kommer kan
ingen dgare rddda oss.”

Detta speglar en syn pa konsumenten som subjekt, det vill séga att
konsumenten ses som en aktivt handlande aktor som ges mojlighet att
gora sin rost hord snarare &n objekt, det vill sdga en passiv mottagare av
erbjudanden (Ekstrom, Ottosson och Parment, 2017). Att se pa kunden
som subjekt innefattar bade 6dmjukhet och respekt.

Perspektivet att se service som karaktariserad av 6dmjukhet, att sta till
tjdnst, 4r ndgot vi noterat i Vingéker. En person vi intervjuade uttryckte:

Vi gor saker for att losa problem och blir forvanade ndr
andra skryter om sadant vi gjorde for fem ar sedan.”

Det ses med andra ord som naturligt att hjilpa till och l6sa problem.
Det dr inget man behdver skryta med. A andra sidan kan dagens
konkurrenssituation gora det nédvandigt att battre marknadsfora sin
vilja och formaga att 16sa kunders problem. Med andra ord, att berétta
det man &r bra pa.

En handlare var tidigare i historien inte bara en forsiljare utan ocksa en
vérd. Skillnaden mellan en vérdshusvird och en handlare var egentligen
inte sa stor ndr det géllde erbjudandet. Service, omhéndertagande,
kunskap och nyhetsformedling var lika viktiga som att dverlata en vara
for ett visst pris. Med de moderna varuhusen och énnu mera med kedje-
foretagen forvandlades mycket av detta. Det blev en vara/prisrelation
som tillsammans med ldget avgjorde butikers framgéng. Vem som ar
handlare &r inte ldtt att identifiera pd ett externt kopcentrum, &n mindre
i en ndthandel. Extraprisernas intdg och det generella fokus pa laga
priser som vi noterat inom svensk handel under de senaste decennierna
har tyvérr ocksd underminerat betydelsen av vardskap, men i vér studie
visar de framgéngsrika fysiska butiker som vi besokt att de ofta har en
formaga till just framgangsrikt virdskap. Omhéandertagandet pdminner
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om en god restaurangupplevelse. Duktiga Ica-handlare, mobelhandlare,
gardshandlare, mack, smyckesaffar och livsstilsbutik beréttar liknande
historier om framgangsfaktorer. Det handlar om att férmedla kunskap
och service och skapa en vilja for kunden att atervanda.

Det handlar om att férmed|a kunskap och service

och skapa en vilja fér kunden att atervanda.

En person som uttalat tanker i termer av vdrdskap och besdksnéring &r
Henric Blomsterberg, mobelhandlare och fastighetsdgare i Eslov. Hans
storsta konkurrent ér enligt egen utsago inte andra mobelhandlare utan
reseforetag. Det visar pa vikten av att forstd konkurrens i ett bredare
perspektiv: véljer konsumenter att 1dgga pengar pa resor, mébler eller
nagot annat relaterat till den livsstil man har eller vill ha? For att lyckas i
den konkurrensen behdver handlare konkurrera med nagot speciellt som
manniskor kommer ihag, menar Henric. Han séger:

“Ddr dr personalen jdtteviktig. Du maste kinna dig
vdrdefull och vilkommen, trdffa nagon som till exempel kan
berdtta nagot om staden. Du mdste fa en upplevelse.”

Just att satsa pa personalens bemétande dr darfor en tydlig strategi i den
egna verksamheten.

Vi har ett uttryck som dr ‘otroligt néjd kund’, Det dr det
enda sdttet for mig att konkurrera. Det dr graden av service
som dr viktig. Det kostar, men en person som ler dr lika dyr
som en som inte ler. Att le dr forsta steget. Det personliga,
trovdrdiga, genuina dr det viktiga.”

Citatet betonar vikten av bemotande inom handeln.
En ovintad sidoeffekt av handelns digitalisering kan bli att de kvar-

varande fysiska butikerna kommer att utvecklas till att mer smélta
samman med besoksniringen. Ett bra exempel pé detta dr Gekas vars
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framgéng ligger i dess forméga att inspireras av besdksnéringen, bdde
vad géller destinationstdnkande och vérdskap.

Upplevelser

Trots att handel och besoksnéring under de senaste decennierna upp-
mirksammat betydelsen av upplevelser sé dr det generellt sett alltfor
manga butiker och orter som lamnar sina besdkare oberdrda. Det ar

just formagan att orkestrera en unik upplevelse som ar avgorande for

en framgangsrik orkester eller detaljhandel. Det ar tydligt att Ullared-
orkestern lyckas gora detta. Foretaget Gekéas Ullared marknadsfor inte

sin verksamhet pa traditionellt satt. Istéllet ar det berdttelser fran kunder,
sociala medier, mediebevakning och inte minst dokusapan som formedlar
berittelser om kundernas shoppingupplevelser. Aven Ullared som ort
drar nytta av att Gekas &r etablerade dir. Ullared-orkesterns forméga att
utveckla en ny repertoar &r en central aspekt for att vara framgangsrik.
Nya produkter och ny utveckling inom och utanfor varuhuset gor det
mojligt for besdkaren att fa nya upplevelser. Bade Eslov och Vingaker kan
hér lara av Ullared. Det tydliggor vikten av att detaljhandelsdestinationer
stédndigt maste tédnka pa hur de kan fordndra platsen utan att forlora dess
sdrdrag eller historiska koppling.

Vi ér inspirerade av Pine och Gilmores (1999) arbete om upplevelse-
ekonomin och deras fyra olika sférer av upplevelser: underhallning,
utbildning, eskapism och estetik, med ett undantag. Vi har valt att
istéllet for eskapism kalla det drdmmar, langtan och foérvantningar dé
det inbegriper mer av det vi vill lyfta fram. Eskapism ger ldtt intrycket
av att det &r nadgot man flyr till i ett mer temporért tillstdnd. Vi menar
att drommar, langtan, forvantningar istéllet ar en del av livet, inklusive
vardagen, och darfor behover forstas och betonas nar butikshandeln
utvecklas. Vi borjar med att diskutera underhallning.

Underhallning — En anledning till att man foredrar en orkester framfor
en annan kan vara underhallning, det vill sdga nagot man blir glad av att
uppleva. Boel Sandwall som bedriver klddhandel i Eslovs centrum pekar
pa att kunder kommer oftare och handlar och att man da férvéntar sig att
det hénder saker i butik. Det d&r med andra ord inte tillrackligt spdnnande
om butiken ser ut pa exakt samma sétt fran géng till gdng. Férdndringen
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far dock inte vara 6verrumplande utan konsumenter behover kénna igen
sig. Balansgangen mellan bassortiment och nyheter &r viktig. Pa liknande
sdtt behover en ort forsta betydelsen av att fordndra intrycket av orten
fran gang till gang.

Utbildning — Kompetens inom handel har historiskt byggts pa praktiska
erfarenheter. Under de senaste decennierna har forskning om handel
utvecklats parallellt med att utbildningssatsningar med fokus pa handel
har genomforts pé olika ldrosdten runt om i Sverige. Det visar pa behovet
av kompetensforstiarkning dven inom denna bransch. I arbetet med att 6ka
utbildningsnivan inom handel ingér ocksa att forsta att konsumenter dver
tid generellt blivit mer medvetna. Konsumenter efterfragar information
om hur, var och nir nigot ar producerat och forvantar sig att handeln ska
kunna ge svar. Aven om kraven fran konsument varierar beroende pa
bransch och butikers ldge sé ar det viktigt att alla inom handeln tar denna
utveckling pa allvar. Handeln har ett ansvar for att 6ka konsumenternas
kompetens genom att utbilda konsumenter. Marknadsforing kan generellt
ocksa ha starkare utbildningsmoment dn vad som hittills har varit fallet.
Det ér ett bra tillfalle att formedla budskap om varfér man ska handla i
en viss butik, kopa vissa varor och inte minst stddja handeln pa orten.

Eskapism — drommar, langtan och forvéntningar En bra konsert-
upplevelse handlar om eskapism. Colin Campbell (1987/2018) beskrev i
sitt epokgdrande verk om konsumtion hur dagdrommar &r en viktig faktor
for att forstd konsumtion. Shopping ger mojlighet att materialisera de
immateriella dagdrommarna, men ocksa att fa utlopp for lingtan av att fa
att vara nagon annan eller nagon annanstans for en stund. En viktig faktor
for framgéng i detaljhandeln handlar darfér om att forsta konsumtions-
drommar och att skapa langtan och férvéantan. Néstan alla de framgangs-
rika detaljhandelskoncept som undersdkts pé de olika orterna har haft en
forméga att materialisera dagdrommar. Det géller ldngsamhetslangtan
hos Smedjan i1 Getinge, mgjligheten att kld sig som en framgéngsrik
storstadsbo via Vingékers Factory Outlet, eller att fa kinna smaken av
platsen hos Géardshandlaren.

Mest framgangsrik i att skapa forvantan har Gekés Ullared varit.
Intervjuerna visar att det 4r mdjligheten att fa kdnna sig som kung for en
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dag som ar Ullareds affirsidé. Detta mojliggors bland annat av de laga
priserna pa varorna, allt fran storséljare som soppasar och adventskalendrar
till att kunna dta en trerdttersmeny med en flaska vin till en brakdel av

ett vanligt restaurangbesok. Personalen har lart sig att besokaren ska

kénna att det ar "’battre &n forvintat”. En enskild medarbetare kanske inte
kan paverka helheten i butiken, men ddremot alltid leverera ndgot som
kunden i ett enskilt mote kan kidnna &r béttre dn forvantat. Jorgen Kareld,
som arbetat pd Leksaksavdelningen pa Gekés i ménga ar, papekar att det
behdvs ndgot mer dn bara laga priser. Han menar att det handlar mycket

om just férvantan och ger som exempel att kunderna till och med tycker
om att std i ko for att komma in till varuhuset, vilket de aldrig skulle gora
pa ett vanligt varuhus. Jorgen betonar att en stor del av upplevelsen ligger

i forberedelserna. Ett besok pa Gekas gors sillan spontant. Det planeras
langt i forvédg och ar ofta ndgot man gor tillsammans. Férvéintan behover,
som i fallet med Gekas, alltsa inte nédvéndigtvis bara vara knuten till sjélva
varorna som finns till férséljning utan kan avse platsen.

Bild 11. Nybyggda ldgenhetshotell i Gekasbyn.

Formerna for vad som fungerar fortrollande har dock forandrats 6ver tid.
Idag ér det ofta de stora kdpcentra som uppfattades som attraktiva for
tjugo &r sedan som har problem med att locka kunder med annat 4n sjidlva
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varorna. En anledning till detta kan vara att platsen har mist sin aura.
K&pcentrum ser likadana ut dverallt. Detta leder oss in pa ett tema som
hinger ihop med férvédntan, men inte fatt samma uppmérksamhet inom
konsumtionsforskningen, ndmligen en negativ férvantan. Vad hdnder nar
det finns negativa férvéantningar pé en plats? Samtliga stadskdrnor pa de
undersdkta orterna har butikslokaler ddr verksamheterna har lagts ner pa
senare ar. Detta dr inget unikt for dessa stadskarnor, eller i ett historiskt
perspektiv. Det har alltid forekommit att verksamheter upphdr och att
lokaler star tomma for en tid. Men det som ar nytt dr det accelererande
antalet tomma lokaler i stadskdrnor som ytterligare 6kat under pandemin.
Den viktiga fragan dr nu hur tomma lokaler hanteras och inte minst vad
de gor med synen pé platsen. En stadskdrna som far fler och fler tomma
lokaler riskerar att drabbas av en negativ forviantanseffekt. En besokare
som utgar ifrén att inget nytt hander utan upplever att utbudet ddremot
blir torftigare efter hand tenderar att undvika att besoka stadskarnor,
med undantag for sdrskilda drenden. Darfor dr det viktigt att sa snabbt
som mojligt bryta en nedatgaende férvéantansspiral.

Falkenberg har lyckats bra med att undvika negativ forvintan.
Naringslivschefen Jan Melkersson i Falkenbergs kommun beréttar hur
fastighetsdgare, politiker och tjdnstemédn gatt samman for att stimulera
och uppmuntra pop-up-koncept. Det kan, till exempel, innebira att en ny
aktor testar ett koncept i en tom lokal eller att ett storre foretag testar en
ny produkt eller marknad. Ambitionen har varit att en tom lokal inte ska
uppfattas som borjan till en tom stadskdrna, utan vicka nyfikenhet kring
vad som &r pa vég att dppna i de gamla lokalerna. I Falkenberg har det
alltsa tagits ett aktivt grepp for att skapa forvéntan tillsammans. Istillet
for brun papp och kvarvarande skyltar fran tidigare verksamheter gar det
att lyfta fram vad som &r pa gang. Ett liknande exempel ar hur det mitt
pa stora torget i Eslov ligger ett hotell som vid tiden for vart féltarbete
var under ombyggnad. Istéllet for att bara lata fonster lysa tomma, hade
vaggen tackts med fargillustrationer 6ver hur platsen skulle se ut nér
ombyggnaden é&r klar.

Estetik — Orkesterns framforande av olika musikaliska verk paverkas av
konsertlokalens utformning pa samma sétt som orter och butiksmiljoer
behover vara attraktiva for sdvil boende som tillresande. Under de
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senaste decennierna kan vi notera en 6kad grad av estetisering pa
manga omraden (Featherstone, 2007; Lofgren och Willim, 2005), bade i
privat och offentlig milj6. Vardagen har estetiserats och en dkad vélféard
har mdjliggjort att estetik kommit att fa en allt mer avgérande roll i
manniskors livsstil bdde som uttryck for identitet och upplevelser.

Eslovs lage med Skanes vackra jordbruksmark runtomkring ér i sig
inbjudande, i synnerhet i tider d& besokaren moter béljande rapsfilt.
Johan Andersson, kommunstyrelsens ordférande i Eslov, betonar
betydelsen av estetisering for orten:

"Gestaltning, ska man hinga med sd mdste stadskdrnorna
vara attraktiva.”

Intervjuerna visar att det finns en stor forhoppning att torget ska bli
attraktivt for manga och hir spelar estetik en viktig roll. Infarten till Eslov
fran kopcentrumet Flygstaden dr viktig, men kan goras mer attraktiv i ett
forsokt att bygga samman centrum med Flygstaden, vilket vi tolkar som
en ambition.

Bild 12. Béljande rapsfélt utanfér Eslv.
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Vingéker dr ocksé vackert beldget. Vid intervjuerna framkom att nira-
liggande Katrineholm satsat stort pa tradgardsplanteringar och blomster-
dekorationer. Detta kan &ven Vingéker utveckla, inte minst som Vingaker
dr beldget i en jordbruksbygd. Det dr ocksa angelédget att vackra platser
som slottet, kyrkan och Tennisparken lyfts fram i marknadsforingen av
Vingaker. Det finns ocksa en potential att gora historiska kopplingar till
gatorna i centrum Bondegatan, K&pmangatan och Storgatan. Att tinka
pa estetik behdver inte vara detsamma som att alltid forsoka framhéva
nagot exceptionellt vackert. Ullared priaglas av varuhuset Gekés dar det ar
framfor allt en medveten estetisering av det enkla och folkliga som varit
framgangsrikt. Det far inte vara for fint utan det ska vara lagom fint.

Medan man férr flanerade i stadskérnor fér att njuta
av vackra skyltfénster &r detta idag ovanligt. En férklaring

kan vara att det inte finns nagot att se, skyltfénster har
férsvunnit eller utformats alltfér likartat.

Medan man forr flanerade i stadskérnor for att njuta av vackra
skyltfonster ar detta idag ovanligt. En forklaring kan vara att det inte
finns ndgot att se, skyltfonster har férsvunnit eller utformats alltfor
likartat. Ett undantag dr NK:s julskyltning i G6teborg och Stockholm
som arligen attraherar ménga besdkare. Men denna trend kan brytas
om fastighetsédgare, butiker och kommun gér samman for att estetisera
centrum. Fredrik Haglund, fastighetsdgare i Eslov, menar att det behovs
kompetensutveckling for bade fastighetsdgare och butiksinnehavare
nér det géller skyltning for att kunna moéta den digitala utmaningen.

I Stadskérneforeningen i Eslov har ett gemensamt skyltprogram for att
oOka attraktiviteten i centrum diskuterats. Nér det géller skyltfonster sa
papekar kommunstyrelsens ordférande i Falkenberg, Per Svensson att
belysning i skyltfonster ar viktigt, i synnerhet som det &r morkt manga
timmar under vinterhalvaret.

En annan utmaning dr att skapa strak som far manniskor att réra sig i
ritt riktning. Har kan ndmnas hur Eslév som en gammal jarnviagsknut,
med vildigt ménga resendrer dagligen inte har nagot tydligt markerat




Handelsradet | Forskningsrapport

gangstrak in till det butikscentrum som egentligen bara finns nigra
hundratal meter bort. Henric Blomsterberg menar att torgets ombyggnad
kan vara viktig for att attrahera fler besokare, men att det kraver att vigen
mellan station och torg gors mera attraktiv. Han siger:

"Porten till Eslév mdste vara attraktiv. Vissa delar dr
trevliga, andra dr det inte. Ddr fdr fastighetsdgarna hjdlpa
till. De 190 metrarna mellan stationen och torget mdste
vara tydliga och attraktiva. Det dr ocksd viktigt att tdnka
pd vad som mdter konsumenten, ndr denne kommer med
tdg till Eslov. Hur ser det ut fran tagfonstrets perspektiv,
vad upplever resendren till, frdn eller genomresa till
Eslov ndr den tittar ut? Hdr kdnner jag att bade politiker,
fastighetsdgare och néringsidkare bor sdtta sig pd tdaget och
dka till, fran och genom Eslov. Det dr mycket informativt
och kan leda till klara forbdttringar, det finns nog manga
som inte sett Eslov frdn tagfonstret. Vi kan bérja med det
enkla och inte det svdara — de ldgt hdngande frukterna som
vi brukar sdga.”

Pa liknande sitt kan Vingaker goras mer attraktivt for resendrer som
stiger av taget, eller bara aker forbi. Varfor inte anvdnda baksidan av VFO
som gransar mot jarnvagen dér bade fjarr, nér- och lokaltag susar forbi till
ett skyltfonster med vilklddda skyltdockor som representerar Vingéakers
textilhistoria? Estetik i det offentliga rummet &r underskattat. Varfor inte
lata lokala konstnérer, men dven ortsbor, engageras for att sitta sin prigel
pa orterna? Ett exempel skulle kunna vara att utsmycka jarnvéagsbron i
Vingédker med textil konst for att visa pa det textila arvet.

Varumaérken

Orkestern och dess instrument i form av butiker och medarbetare behover
kontinuerligt fundera 6ver hur de bygger sina varumaérken. Att se

platsen som ett varumaérke ar viktigt for orter som vill fortsitta utvecklas.
Pa samma sitt som foretags varumarken byggs av flera aktorer dr det
viktigt att forsta att platser byggs av ortsbor, butiker, kommuntjénsteman,
fastighetségare, besokare et cetera. Att gora orten till ett gemensamt
varuméarke mdjliggor att olika aktorer inkluderas och kédnner engagemang.
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Manga ser Ullared som varumaérket, men forknippar det med Gekés som
satt sin priagel pa hela samhéllet.

Det tar tid att bygga starka varumérken. I marknadsforingssammanhang
talar man om varumarkesvérde eller varumarkeskapital (brand equity).
Respekten for all den kraft det tar att bygga ett starkt varumérke har
okat i takt med att detta numera dven redovisas i arsredovisningar. Fokus
inom ndringsliv och forskning har tidigare legat pa att det &r féretag som
utvecklar varumérken, men dver tid har det ocksé uppmérksammats

att konsumenter &r delaktiga. Konsumenter tolkar, varderar och
anvinder varumarken pa sina egna satt utan att nddvandigtvis styras

av foretagens avsikter.

Susan Fournier (1998) anvinde sig av relationsmetaforen for att visa pa
amerikanska konsumenters kdnslomissiga relationer till varumarken,

till exempel, arrangerat dktenskap, engagerat partnerskap, béasta vanner
och tillféllig forbindelse. P4 samma sétt kan man reflektera dver vilka
relationer invanare pa en ort har till orten. Ar det ett arrangerat dktenskap,
det vill sdga ett dktenskap som arrangeras av praktiska skil? Bor man pa
orten for att det dr dar man har sitt arbete eller bostad? Ar det en flort, en
tillfallig forbindelse eller langvarig relation? Eller dr det bésta vanner?
Trivs man pa orten och kénner tillit? Relationsmetaforen majliggor att
reflektera 6ver vilka forvantningar ortsbor kan ha beroende pé olika
typer av relationer till orten.

En annan infallsvinkel pa varumaérken &r att se varumérken som
kulturella ikoner. Douglas Holt (2004) har forskat om detta och ger
exempel pa starka varumédrken som Coca-Cola, Apple och Nike. Pa
liknande sitt kan orter utvecklas till kulturella ikoner, men det fordrar en
stark lojalitet till orten, dess terroir, inklusive forstaelse och respekt for
historien. I var studie &r det Gekas och Ullared som har utvecklats till en
sadan kulturell ikon.

Lojalitet ar ett centralt begrepp inom varumérkesforskningen. Lojalitet
ger uttryck for bade engagemang, det vill sdga en stark attityd, i detta fall
positiv instdllning till orten, och beteende, det vill sdga att langsiktigt
vara trogen orten. Lojaliteten till orkestern uttrycks bland besdkarna
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genom kopta sédsongsbiljetter. I handeln motsvaras detta av dterkommande
kunder. Pandemin har inneburit att vissa butiker fatt mer lojala kunder.
Utmaningen ligger nu i att faktiskt behalla dessa kunder dven efter
pandemin. Lojalitet till ort handlar om lojalitet till butiker pa orten.

Detta behdver kommuniceras tydligt. Om konsumenter vill att butiker

ska finnas kvar pa orten sé behdver de ocksa vara beredda att handla dér.

Lojaliteten till orkestern uttrycks bland besékarna

genom kdpta sdsongsbiljetter. | handeln motsvaras
detta av aterkommande kunder.

Storytelling ar ett viktigt instrument for utveckling av varumaérken, bade
for butiker och orter, men det fordrar givetvis att det dr goda historier som
tal att berdttas. Tomas Bjork, inkdpare pa Gekas, betonar att kunder pratar
om varuhuset. Gekas marknadsforing bygger i hog grad pa word-of-
mouth. Jan Melkersson, nédringslivschef i Falkenberg beskriver hur storyn
om hur Goran Karlsson startade fran kéllaren och lyckats fran ingenting
har en kulturell betydelse.

Ullared bygger tydligt pa en fortséttning av marknadsplatsens historia.

I alla utvecklingsstadier har lagt pris och ”béttre &n forvéntat™ levt kvar.
Bade Vingaker och Eslov behover arbeta med att formedla fler goda
historier. En forutséttning for bra storytelling ar att ha insikt i bade
historia och nulége, med andra ord vad orterna har att erbjuda, bade
historiskt och idag.

Vi har tidigare diskuterat att Vingéker kan marknadsfora sin tradition

av att vara textil- och handelsort. Det finns en bra historisk grund

att utga ifran, men bade butiker och ortsbor behover bli béttre pa att
anvinda storytelling. Eslov har en stor potential att bygga pa nér det
géller historien att vara en nod for livsmedelsproduktion och att vara en
knutpunkt mellan de storre stdderna. Men storyn behdver uppdateras.

I en tid da Eslov ar en liten stad i en storstadsregion kan viarden som
akthet, “deceleration”, rustika och dkta detaljhandelsupplevelser betonas.
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@ Slutsatser och
rekommendationer

Handelns strukturomvandling ar inget nytt, handeln har
alltid foérédndrats i takt med samhéllet. Men det som skiljer
nuvarande situation fran tidigare ar att butiker, framférallt pa
sma orter och i stadskarnor, upplever en hardare konkurrens
fran externa kdpcentrum och fran nathandeln. Under
pandemin har konkurrensen fran nathandeln forstarkts.

Det kravs ett nytankande nar handeln nu star infor stora
utmaningar for att dverleva och utvecklas.

Vi har i den hér rapporten anvént orkestermetaforen for att beskriva hur
handeln kan utvecklas. Vi har sett platsen som orkestern bestaende av
olika instrument och en eller flera dirigenter. Instrumenten &r butikerna
och dess anstillda, fastighetsidgare, stadsplanerare, kommuntjansteméan
och lokala politiker. I tider med hog konkurrens
maste orkestrar savil som platser vara beredda
pa att fordndra sin repertoar eller atminstone
gora vissa justeringar for att behélla sin
attraktionskraft och utvecklas langsiktigt.
Detta kréaver stora insatser, att spela i en
orkester eller arbeta i en butik dr hart och
kréavande arbete. Musikaliska verk behover

tid for att lata bra, det krévs trdning och

ater traning for att forbattra framtradandet.

Pa samma sitt behdver man inom handeln hela
tiden arbeta for att bade forbéttra repertoaren, det vill

sdga utbudet och upplevelserna for publik och kunder. Samspelet mellan
instrumenten, det vill sdga butikerna och dess anstéllda, fastighetsagare,
ortsbor, stadsplanerare, kommuntjanstemén och lokala politiker 4r inte
bara viktigt utan avgorande for att utveckla en levande handel. Ensam ar

s
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inte stark. Vissa i orkestern anser att utvecklingen ska ga snabbare och
ropar forte ndr bastuban spelar for langsamt, medan andra vill att det ska
gé mer langsamt och ropar piano eller pianissimo nér fiolerna spelar. Har
utmanas dirigenten att lyssna pa olika 6nskemal, men att ocksa vara den
som faktiskt haller i taktpinnen.

De tre platser vi studerat: Eslov, Ullared och Vingéaker har olika utmaningar
och mojligheter. Vara mer generella slutsatser som presenteras nedan géller
for dessa orter, men dven for handeln pa andra orter i Sverige. I relation
till var valda metafor skulle man kunna sédga att dessa generella slutsatser
géller oavsett orkester, det vill sdga plats. Vi presenterar slutsatserna i atta
punkter som rekommendationer for att gora dem praktiskt anvindbara.

Platsen ar betydelsefull - bygg vidare pa platsen och
utveckla platsens sjal

Det finns idag alltfor manga varor, butiker och platser som liknar
varandra. Inspiration kan hamtas fran mat- och dryckessektorn dér det
ofta talas om terroir, pa svenska kan det Gverséttas med platsens sjil.
En varas sérprégel baseras pa den jordman dér ravaran har viaxt, men
ocksa pa de specifika traditioner och praktiker som invénarna pé platsen
har utvecklat for att ta tillvara rdvarorna. Vi menar att detta dr relevant
for handeln, oavsett vilken vara eller tjanst som séljs. Har giller det

att reflektera 6ver vilken jordman som fétt tidigare handel i bygden att
etableras och blomstra. Vad &r unikt? Genom att identifiera det unika
gar det att vidareutveckla utbud och marknadsforing for att framkalla
en kénsla av ndgot annat én det ndthandeln kan erbjuda.

Forsta och arbeta med dynamiken mellan centrum

och periferi

I alla orter finns centrum och mer perifera omréaden, inte sillan i
motsatsstéllning till varandra. Granserna mellan centrum och periferi &r
inte alltid synliga. Det finns ofta hierarkier, bade mellan butiker, olika
handelsomraden (stadskdrna och externa kdpcentrum) och mellan olika
orter, som behdver beaktas. Det ar angeldget att underldtta de sociala
motena mellan personer med “centrumkapital”, urbana vérderingar

och forméga att ta plats i centrum och de personer som befinner sig

i samhéllets periferi, savil geografiskt som socialt. For att minska
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denna segregering kan en aterkoppling till historien vara en 16sning
da historiska vdrden kan forena olika grupper. Det kan ge mervérde
till externa besokare samtidigt som det dkar en kénsla av stolthet hos
lokalbefolkningen.

Tank nytt - lar av historien

I historien handlade marknader inte bara om ett utbyte av varor utan om
moten manniskor emellan. Det var platser dir minnesvarda héndelser
dgde rum, sddana som man beréttade for andra om, langt efterat.
Marknadens olika funktioner, att utbyta varor, att motas och att uppleva
héndelser dr ndgot dagens handel kan ldra fran. Butiker maste erbjuda
varor som dr attraktiva och i vissa fall unika for att locka ménniskor till
butikerna p& samma sétt som marknaderna lockade till sig kopare. Butiker
maste forsta att de spelar en viktig roll som social métesplats dven idag.
Kunder uppskattar upplevelser i butiker som de kan minnas och gladjas

at dven efter det att besoket gjorts, nagot som manga butiker skulle kunna
arbeta mera aktivt med. Nér de speciella hidndelserna inspirerar till att
berittas for andra skapas en marknadsforing av handelsplatsen som ingen
marknadsforingsstrategi kan konkurrera med.

Identifiera och utveckla olika typer av upplevelser
Underhallning innebdr att det ska vara kul att ga och handla. Det

behover inte handla om spektakuldra upptrddanden utan bara att det
hénder ndgot i butiken mellan besdken. Underhéllning kanske framst
handlar om att Gverraskas och att f4 mojlighet att forverkliga drommar.
Drommar, ldngtan och forvéntningar dr nagot vi ser som avgorande

for att handeln ska lyckas framover. Darfor ar det viktigt att &ven hér
samverka i skapandet av platser att dromma pa och med. Sma misstag kan
krossa dagdrommarna. [ butiker och handelsomraden behdver ocksa den
estetiska upplevelsen prioriteras. Minnet av en ort eller butik hianger i hog
grad samman med hur den utformas rent estetiskt.

Utveckla service och vardskap

De fysiska butikerna kan konkurrera med nédthandeln genom att utveckla
service och vérdskap. Det personliga métet och den personliga préigel
man kan sétta pa framforallt virdskap i butiken ska inte underskattas.
Virdskap nir man éter en god middag eller hédlsar pa hos ndgon lamnar
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inte minnet. P4 samma sdtt kan man minnas butiken och hur védl man
blev omhéndertagen. Kénslan av att man &r dnskvérd, respekterad och
vilkommen forgyller besoket.

Sluta félja John - slass inte om samma malgrupper som
digital handel och externa képcentrum

Manga mianniskor ror sig i stadskédrnan under dagtid, till exempel dldre,
fordldralediga, arbetslosa, studenter och nyanldnda. Det finns dock en
tendens att alla handelsaktorer forsdker nd samma malgrupp: forvirvs-
arbetande personer med relativt gott om pengar, men ont om tid. Vi vill
utmana denna malgruppsanpassning och uppmuntra nytankande. For
forvarvsarbetande kanske inte stadskdrnan &r lika lockande da e-handel
och kdpcentrum konkurrerar om deras uppmérksamhet. En béttre
anpassning av utbud och miljé till grupper som rdr sig i stadskérnan
under dagtid kan vara langsiktigt Ionsamt och dnskvart utifran ett
socialt hallbarhetsperspektiv.

Kontinuerlig omvérldsbevakning éversatt till

lokala férhallanden

En effektiv omvérldsanalys innebér att kontinuerligt studera inte bara
verkliga och potentiella konkurrenter utan &ven konsumtionskultur och
konsumtionsmonster och att omsétta detta till lokala forhallanden. Hur
kan butiker sdrskilja sig fran nithandel och képcentrum? Hur fordndras
konsumtionsmonster? Vilka dr kunderna idag och imorgon? Vi menar
att kontinuerlig omvérldsbevakning dr nagot som varje butik bor ha
som strategi. Det dr ocksa viktigt att identifiera butikens styrkor och
svagheter i forhéllande till andra alternativ. Hur kan man forstarka
styrkorna och minska svagheterna? Nar det géller kopmonster sa ar det
ocksa angelédget att butiker tar tillvara all den kunskap som personalen
har om konsumtionsmonster.

Skapa engagemang och ett gemensamt dgarskap

En kedja dr inte starkare dn dess svagaste ldnk. Oengagerade med-
arbetare leder till daligt kundbemdétande och sdmre verksamhet i 6vrigt.
For engagemang krévs en vilja och mojlighet att paverka och utveckla.
Engagemang behovs for att utveckla den specifika butiken, men ocksa for
att se hur butiken bidrar till att utveckla en handelsmiljo och orten. For att
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forédndra handeln pa sma och mindre orter behdvs ett engagemang fran
flera olika aktorer. Vad kan handlare, butiksanstéllda, fastighetsigare,
kommunrepresentanter och ortsbor gora for att den som besdker en
stadskérna ska fa en kédnsla av att det var bittre dn forvéntat? De platser
som préaglas av en kénsla av ett gemensamt dgarskap kommer att lyckas
utveckla handeln pé orten och framgangsrikt klara konkurrensen dven i
en digitaliserad varld.

Slutord

Vi har i studien betonat att levande stads-
kéarnor och handelskdrnor dr beroende av

en samverkan mellan handlare, fastighets-
dgare, kommuner och andra aktorer. Den
orkestermetafor som vi introducerat hoppas

vi kan inspirera till fortsatt diskussion om detta,
inte bara i de orter som vi undersokt, utan dven pa

andra orter runt omkring i Sverige. Vi har avslutningsvis presenterat atta
olika punkter som kan anvéndas i utvecklingen av butiken som social
motesplats. Det dr var forhoppning att dven dessa punkter ska tjina som
inspiration och utgdra underlag for diskussion och utvecklingsinitiativ,

i savél enskilda butiker och handelsplatser, som for utveckling av lokal-
samhéllen och stader.

Avslutningsvis vill vi betona att vi bara har sett pa butikens roll som
motesplats utifran vara forskarégon. Vi har respekt for den kompetens
och erfarenhet som finns inom handeln pa respektive ort och det &r var
forhoppning att vart foreslagna ramverk, bade i form av orkestermetafor
och de atta punkterna, diskuteras, forfinas och utvecklas vidare av
personer som dagligen arbetar med att utveckla sina butiker och arbets-
platser. Vi skulle girna vilja f6lja detta arbete framéver, bade for att lara
fran andras erfarenheter, men ocksa for att fa en mer fordjupad forstaelse
av den pagdende strukturomvandlingen av handeln.
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