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ABSTRACT

When Retail Market Places Are Emerging —
Progress and Time

The questions adressed here are of interest to those who are currently stu-
dying and developing retail marketplaces. Development in Sweden shows
that retail marketplaces evolve into ever larger places, and with an increa-
sing dependence on relationships and stakeholder collaboration to achieve
success in their geographic markets. Many marketplaces are a result of their
time. They are developed in a very particular context with regard to expec-
tations and requirements unique to a specific time period.

The study adresses three retail marketplaces in the Gothenburg region, with
both similarities and differences. These places have been followed over a
longer period of time. Their market position is also treated. Both creation
(type 1) as reactivation (type 2) are studied.

A key finding is how well a place has been anchored among the stakeholders
that are affected. Frolunda Torg has a strong presence in its municipality,
market and those who manage, operate and develop the site. Kungsmassan
has especially a strong marketing and site support, while 421 Shopping in
Hogsbo has operators with more and larger attraction to the market than
the others, but on the whole with a weaker position in the municipality.

The study shows how crucial the efforts of actor groupings are and how
they work together to achieve a positive development.

Key words; retail, marketplace, development, triangulation, roles, emergence
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SAMMANFATTNING

Att veckla ut handelsplatser engagerar manga aktorer. Inom filtet finns
modeller och verktyg vilka kan stodja beslut och process. Samtidigt visar
det sig att det i slutindan handlar om formaga att utveckla en samverkan
och acceptans bland olika aktorer.

UTVECKLA
HANDELSPLATSER

Modeller for
analys
e Verktyg
e Tid

Aktorer

* Medverkan
* Acceptans

- Implementering
Lag-lika normativa - Kommunikation
verktyg - Kvalitativa metoder
- Beddmningar

Svensk och internationell utveckling visar att handelsplatser under de
senaste decennierna blivit allt storre till sin storlek, vilket inneburit ett okat
beroende av relationer och aktorssamverkan for att nd position i sina geo-
grafiska marknader. Mdnga handelsplatser ar dessutom utvecklade i en all-
deles speciell kontext vad avser forviantningar och krav unika for en specifik
tidsperiod. Studien behandlar tre handelsplatser i Goteborgsregionen med
saval likheter som olikheter. Dessa platser har foljts over en langre tid (en
longitudinell studie), dir deras marknadsposition ocksa behandlas. Saval
nyetablering som reaktivering av handelsplatser studeras.

En avgorande slutsats dr hur vil en handelsplats forankras bland de aktorer
som paverkas. Frolunda torg har en stark forankring bland kommun, mark-
nad och de som leder, verkar och utvecklar platsen. Kungsmassan har fram-
for allt en stark marknads- och platsforankring, medan Kopcentrum 421 i
Hogsbo delvis har en marknadsforankring, men med en svagare forankring
i den kommunala aktorsgrupperingen. Studien visar att medverkan mellan
olika aktorer dr nodvindig for att verka for acceptans for utveckling och
minska motstind mot forandring. Stadsbyggnad och utveckling maste ske i
”armkrok” med olika aktorer.

Studien visar hur avgorande aktorsgrupperingarnas insatser ar och hur de
samverkar for att na en positiv utveckling.

Nyckelord; handel, handelsplatser, utveckling, triangulering, roller, aktorer
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INLEDNING







1.
ATT FORMA HANDELSPLATSER OVER TID

Detta dr en studie om handelsplatsers tillvixt och utveckling over tid.
Utvecklingen inom svensk och internationell detaljhandel har varit patag-
lig under de senaste sex decennierna. Som en del av denna utveckling ses
ett stort antal nya och utvecklade handelsplatser av olika karaktdr. Saval
goda som mindre framgangsrika exempel har kunnat observeras. Hur skall
dessa handelsplatser betraktas och vad kan forklara utvecklingen? T detta
inledande kapitel presenteras en bakgrund till studien och handelsplatsers
olika forutsattningar. I kapitlet beskrivs olika former (format) av handels-
platser samt tankar om beslutsfattande. Grundlaggande tankar om modell-
stod for utveckling av handelsplatser och handel redovisas. Det ar ocksa
sa att beslutssituationen for utveckling av handelsplatser maste anses vara
komplex med ett stort antal aktorer/intressenter inblandade.

Denna studie visar material fran olika perioder. Uppdateringar dr darfor
inte tidsmassigt avgorande da det framst ar longitudinella processer som
studeras.

1.1 Handelsplatser som foreteelse

30 &rs studier av olika handelsplatser som utredare och konsult har med-
fort flera personliga erfarenheter. En erfarenhet dr att det ofta forekommer
en positiv overtro pd de forutsattningar som styr handel och handelsplats-
ers utveckling. En tanke gér till Bernt Flyvbjergs inledande ord i en artikel
i Harvard Design Magazine (2005)'. Flyvbjerg beskriver en historia med
inneborden att om han inte skrev vad bestillaren ville hora s skulle forsk-
ningsanslag forsvinna.

”Some years ago, I was threatened by a high-ranking govern-
ment official as | was beginning research on cost overruns in
large construction projects. He told me in no uncertain terms
that if [ came up with results that reflected badly on his govern-
ment and its project, e would personally make sure my research
funds dried up. I told him that be had just demonstrated that
research must be done and was likely to produce interesting
results. The results are now being published and if the official
walks bis talks, I am not likely to receive another research grant
from his government.”

1. Bernt Flyvbjerg, ”Design by Deception — The politics of megaproject approval”, Har-
vard design magazine, Spring/summer 2005, p 50-59
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Mainga av studierna och har handlat om att utveckla handelsstrategier for
kommuner, dimensionering av handelsplatser vad avser ytor och innehall
och/eller reaktiveringsprojekt av svenska stadskarnor. Att presentera under-
sokningsresultat vilka inte alltid legat i linje med formulerade visioner och
forvantningar har inneburit en utmaning. Risken har varit att mottagaren av
studiernas resultat valt att se bort fran dessa eller att med starka ordalag ifra-
gasdtta bakomliggande metod och analys. Som forskare och utredare giller
det i dessa stunder att halla huvudet kallt och falla tillbaka pa de modeller,
metoder och verktyg som under lang tid utvecklats, och vilka betraktas som
normgivande inom omradet. Dessa analysverktyg har bedomts vara trovar-
diga for att erbjuda underlag for beslut. En annan mojlighet har ocksa varit
att soka stod i olika referensobjekt i och utanfor landet.

Utvecklingsprojekt i regioner, kommuner och stader kan betraktas utifran
de idealbilder som formulerats av intressenter som medverkar i processerna,
men ocksa utifrdn de analysverktyg som utgor underlag for diskussion och
beslut. Om analyser och berdkningar visar att det finns en rimlighet med
utbyggnad av handelsytor i ett marknadsomréde sd kan, bor eller far inte
analysens resultat littvindigt forkastas. Inte sdllan forekommer projekt dar
slutresultatet visar att aktorerna har tillfort den lokala marknaden storre
handels- och verksamhetsytor mot de som rimlighetsberdknades. Berdk-
ningarnas resultat ar heller inte sillan i “konflikt” med den formulerade
visionen. Att bortse fran resultatet av en utford marknadsberakning riskerar
att skapa framtida problem i form av t ex svag forsiljningsutveckling och
lonsamhetsproblem for de verksamheter som etablerats pd handelsplatsen.
Andra effekter kan for fastighetsdgare vara t ex tomma lokaler och svag
fastighetsekonomi samt for boende och besokande brister i utbud och en
ode stadsmiljo.

En kritik mot etablerade analysverktyg ar att de bygger pa antaganden om
detaljhandelns- och besoksnaringens beteende, utveckling och framtid med
grund i erfarenhetsbaserade modeller och referenser. Nya marknadsplatser
och kanaler som e-handel och dess utveckling framtrader inte sa tydligt i de
utvecklade verktygen. Dessutom ar etablering och lokalisering av handels-
platser en investering som under lang tid kan forvintas paverka den lokala
och regionala marknaden. De 6ver tid utvecklade beslutsstodjande verktyg
som finns tillgdngliga kan dock betraktas som robusta och vil anvandbara
for att ligga till grund for olika beslut om utveckling inom handel och han-
delsplatser. Forskning och utredning av olika utvecklingsprojekt bor ske
med kritiskt granskande metoder for att skapa trovardighet och stabilitet.

En ytterligare komplexitet utgors av den taxonomi som foreligger vad galler
handelsplatser. ”Kart barn har mdnga namn” rader och en begreppsforvir-
ring och glidning ar vanlig dar begrepp som handelsplatser, kopcentrum,
gallerior mm forekommer.



Johan Hagberg? (2008) visade att granslandet mellan olika former av han-
delsplatser ar mycket flytande samtidigt som det ar viktigt att soka finna
en tydlig klassificering. En viktig distinktion gors dock i denna studie. En
distinktion avser skillnaderna mellan en handelsplats och ett kopcentrum.
Inom branschomrédet stadsplanering, handel och fastigheter forekommer
ett stort antal begrepp vilka redovisas i bilaga till denna studie. Med han-
delsplats avses en plats dar det bedrivs handel och dartill horande besoks-
naring. Handelsplats utgor ett overgripande begrepp i regionen, kommunen
eller det geografiskt avgransade omradet. Den definition som ligger narmast
for att beskriva begreppet “handelsplats” i denna studie kan formuleras
enligt foljande.

En handelsplats utgors av ett geografiskt avgrinsat omrdde i
kommun eller region ddr det samlats verksambeter vilka bedri-
ver handel med varor av olika slag. Vanligtvis har platsen vuxit
fram over tid och upplevs vara samlad under ett namn eller
platsvarumirke. Platsen erbjuder vanligen dven komplette-
rande verksambeter med annat utbud som vinder sig till en
direkt besokare. En handelsplats kan dirfor beskrivas som ett
geografiskt omrdde, en basar, kopcentrum, galleria, tillfallig
marknad (torghandellloppis) eller saluball.

For att karaktirisera ett kopcentrum anvinds den beskrivning vilken
betraktas som den mest vedertagna inom omradet (Urban Land Institute,
ULi, Washington DC USA).

“en arkitektoniskt enhetlig grupp av byggnader for detaljhan-
del och kommersiell service, som dr planerad, utvecklad, dgd
och forvaltad som en enbet. Denna skall vad galler lige, storlek
och typ av butikerlverksambeter, samt antal egna parkerings-
platser, vara dimensionerad och anpassad till den marknad som
den skall betjina”

Som framgér i dessa definitioner finns fysiska platser diar begreppen sam-
manfaller (d.v.s. en handelsplats dr synonym med ett kopcentrum). Nagra
sadana exempel dr Kungsmissan i Kungsbacka, Frolunda torg i vistra
Goteborg, Allum kopcentrum i Partille m fl. Det finns ocksa exempel pa
handelsplatser som innehaller flera kopcentra t ex Bergvik i Karlstad, Eriks-
lund i Visteras, Kallered Kopstad i Molndal och Kungens kurva i Huddinge.
En ytterligare form av handelsplats dr den dar alla verksamheter bedrivs
i egna, fran varandra, fristdende fastigheter (vanligen beskrivna som s.k.
”box shops”) och endast forenas av sin geografiska placering i regionen och
att de samsas om infrastrukturen i det geografiska naromradet. Exempel
pa sddana handelsplatser ar Grimmereds industriomrade i Vastra Frolunda,
Ringon i Goteborg, Varla-omradet i Kungsbacka och Alby i Stockholm.

2. Hagberg, J., ”Flytande identitet — NetOnNet och e-handelns dterkomst”, Hogskolan
1 Boras, 2008
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1.1.1 Handelsplatser av olika slag

Det forefaller naturligt att det inom omradet foreligger en viss begreppsglid-
ning, ndgot som behandlas av Yi-Fu Tuan?® som beskriver begreppen Space
(rum) och Place (plats) som betydelsefulla att forhalla sig till men ocksa hur
enskilda individers upplevelser avgor hur vi ser pa en plats.

”Space” and “Place” are familiar words denoting common
experiences. We live in space. There is no space for another
building on the lot. The Great Plains look spacious.

Place is security, space is freedom: we are attached to the one and
long for the other. There is no place like home. What is home?
It is the old homestead, the old neighborhood, hometown, or
motherland. Geographers study places. Planners would like to
evoke a sense of place.” These are unexceptional ways of spea-
king. Space and place are basic components of the lived world;
we take them for granted. When we think about them, however,
they may assume unexpected meanings and raise questions we
have not thought to ask.

Det finns darfor anledning att fortydliga de begrepp som allmiant forekom-
mer nar handelsplatser av olika slag diskuteras. En mangd olika begrepp
och definitioner har presenterats men branschen forefaller forhalla sig till
nagra mer tydliga beskrivningar av handelsplatser. De foljande beskrivning-
arna* av de olika handelsplatserna utgdr i huvudsak fran de roller dessa har
i en geografisk region.

?Ett bostadsomrddescentrum, dven kallat ndrbetscentrum,
tillhandabadller dagligvaror och personliga tjanster (kemtuvitt,
frisor, skomakeri mm) for det dagliga bebhovet i de ndarmast lig-
gande bostadsomrddena. 1 storre bostadsomrddescentra kan
ocksd finnas post, bank och ett begrinsat utbud av sallankops-
varubutiker. Huvudbutiken dr en storre dagligvarubutik (super-
market). Ett typiskt ndarhetscentrum dr ca 5 000 kvadratmeter,
men kan variera i storlek fran under 3 000-7 000 kvadratmeter.
Antalet butiker ror sig om 7-15 enbeter och antalet invdanare i
marknadsomrddet kan vara upp till 15 000 personer.

Utover vad som finns i bostadsomrddescentret, tillhandabdller
ett kommuncentrum ocksd ett utbud av sallanképsvaror inom
bade beklidnad och heml/fritid. Vid sidan av minst en stor livs-
medelsbutik (ofta tvd) som ankare, finns vanligen ndgra riks-
tackande kedjeforetag inom sillankopsvaror. Utbudet av tjdns-
ter dr vdsentligt storre dn i ndrhetscentret. Oftast finns ndagon

3. Yi-Fu Tuan, ”Space and Place — The Perspective of Experience”, University of Min-
nesota Press, 2001

4. Kopcentrumkatalogen 08/09, Centrumutveckling Hakan Karlsson AB



form av café/servering. Hdr finns ocksd ndstan regelmdssigt
post och bank samt systembolag. Ett typiskt kommuncentrum
dr ca 10 000 kvadratmeter uthyrbar yta, men kan variera i stor-
lek fran 7 000 upp till 20 000 kvadratmeter. Antalet butiker ror
sig mellan 16-35 enbeter och antalet invanare i marknadsomra-

det dr 30 000-60 000 personer.

I storre stdder (framst Stockholm, Géteborg och Malmo) finns i
storre stadsdelar, eller grupper av stadsdelar, stadsdelscentrum
av ungefdar samma storlek och innehdll som kommuncentret.
Genom ett stort nirunderlag kan stadsdelscentrum vara stora
till ytan och ha ett omfattande innebdll (utbud) utan att ha
ndgon regional influens.

Externcentrum som dven tidigare behandlats dr ett generellt
begrepp som anvinds i dagligt tal for att markera en kopcen-
trumliknande anliggning som ligger utanfor bostadsomriden
och stadscentrum, i ett trafikmassigt lattillgangligt lige for bil-
burna besokare. Om det ror sig om stora anliggningar med
minst 20 000 kvadratmeter uthyrbar yta, kan de dessutom
klassificeras som regioncentrum. Traditionella externcentra
som inte har regional karaktdr har ofta en storlivsbutik (t ex
ICA Kuvantum eller Willy’s) eller stormarknad (Coop Forum
eller Maxi ICA Stormarknad) som ankare, jamte ett varierande
antal mindre butiker i olika branscher. Storleksmdssigt dr dessa
externcentra vanligen mellan 10 000 till 20 000 kvadratmeter.
Som externcentrum betecknas ocksd sd kallade storbutikscen-
trum och factory outlets.

Ett regioncentrum dr storre dn ett extern-, kommun- och stads-
delscentrum och riktar sig till ett storre omland som dessutom
kan bestd av flera kommuner. Regioncentra kan ocksd ligga
i stadskdrnan eller intill ett stort bostadsomrdde, om ovriga
funktionskrav uppfylls. Regioncentret har ett bade brett och
djupt utbud inom alla branscher, motsvarande vad som finns i
stadskdrnan, som dr det externa regioncentrets huvudkonkur-
rent. Utbudet av service och tjdanster dr ocksd storre dn for kom-
muncentret, inte minst restaurangutbudet. Ytterligare inslag
kan vara nijes- och evenemangsaktiviteter. Ankare i regioncen-
tret dr oftast en (eller flera) varuhusliknande storbutiker sasom
stormarknad (eller flera stora livsmedelsbutiker), tillsammans
med ett flertal stora rikstickande kedjeforetag inom bransch-
grupperna bekliadnad och hem/fritid. Ett regioncentrum har
minst 20 000 kvadratmeter i uthyrbar yta. De storsta i Sverige
dr idag over 50 000 kvadratmeter (internationellt 6ver 100 000
kvadratmeter). Antalet butiker dr minst 50 enbeter och det finns
minst 100 000 boende i marknadsomrddet.
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En speciell variant av externcentra dr storbutikscentret (Power
Centre i USA, Retail Park i Storbritannien), som bestir av
ett flertal mycket stora butiker i olika branscher. Butikerna
ligger tillsammans med gemensam parkering, men fungerar
i ovrigt fristdende fran varandra. Inslaget av kompletterande
butiker och serviceverksamheter kan variera kraftigt efter de
lokala forutsitiningarna men dr ingen forutsdtining for omrd-
dets existens. Antalet butiker i ett storbutikscentrum varierar
mycket, fran endast 44 och uppat. Centret storlek dr vanligtvis
8 000-15 000 kvadratmeter (det dr inte ovanligt med betydligt
storre storlek).”

I Sverige kan olika handelsplatser till antal klassificeras utifran kategorierna
i tabell 1.1

Bostadsomradescentrum 33 30 31
Citycentrum 4

Citygalleria 123 136 134
Entreprenorsvaruhus 1

Externcentrum 33 50

Storbutikscentrum 13 21
Stormarknadscentrum 23
Flygplats 1

Handelsomrade 27 35 49
Kommuncentrum 18 21 21
Kommundelscentrum 1

Regioncentrum 27 26 39
Restaurangtorg 1

Stadsdelscentrum 23 25 22
Temacentrum 1 2 6
Totalt 293 338 346

Tabell 1.1 Handelsplatser i Sverige redovisade efter antal (Kbpcentrumkatalogen

2008/09)

Foljande kan noteras;

® Bostads- och stadsdelscentra dr vanligen starkt konkurrensutsatta.
Dessutom har den konsumtionstillvixt som kunnat identifieras i
marknaden vanligen gatt dessa centra forbi.



e Externhandelscentra och regioncentra har under perioden 1995
till 2007 haft en stark utveckling bade vad galler antal men ocksa
omsattningsutveckling.

® Den vanligaste kategorin ar citygallerior som dr lokaliserade i vdra
svenska stadskérnor.

Utvecklingen av centra till antal och huvudsaklig kategori samt etablerings-
period ser ut enligt foljande under tiden fran 1960-2002:

Etableringsperiod Antal centra kommentar

1960-65 21 Framst kommuncentra

1966-70 29 Framst citygallerior

1971-75 55 Framst citygallerior

1976-80 23 Framst citygallerior

1981-85 21 Framst citygallerior och handelsomrdden
1986-90 40 Framst citygallerior och externcentrum
1991-95 51 Framst citygallerior

1996-2000 20 Framst citygallerior och externcentrum
2001 -2002 6 Framst citygallerior och externcentrum

Tabell 1.2 Typ av centra etablerade under tiden 1960 till 2002. (Kalla: Kopcentrum-
katalogen 08/09)

Det dr framst tva perioder med starkt etableringstryck pa den svenska detalj-
handelsmarknaden, perioderna 1971-1975 samt 1991-1995.

Utover nyetablering sker det lopande om- och tillbyggnader av befintliga
centra. For att utvecklas ar en kontinuerlig reaktivering betydelsefull. En
overgripande genomging av svenska kopcentra visade att tiden mellan
nybyggnation/etablering och en forsta ombyggnad (reaktivering) varierade
kraftigt. Tiden mellan etablering och ombyggnad var i snitt 13 ar. 23 pro-
cent av de kopcentra som studerades genomforde en reaktivering inom 6
ar, 53 procent inom 13 ar och 78 procent inom 20 ar. For 22 procent av de
studerade svenska kopcentra drojde det 6ver 20 dr innan en mer omfattande
ombyggnad/reaktivering genomfordes.

Utveckling innebir att hinsyn tas till tid. En historisk svensk och lokalt
vastsvensk sigen siager att det en gdng stod en kiand beslutsfattare pa en
hojd och pekade ut 6ver omradet nedanfor och yttrade orden — ”Har skall
staden ligga”. Tiden var inledningen av 1600-talet, beslutsfattaren var Svea
rikes konung Gustaf IT Adolf och staden som fick sin fysiska och geografiska
placering var Goteborg. De beslutsstodjande verktyg som fanns att tillga
vid denna tidpunkt var troligen sd beskaffade att beslutet i huvudsak togs
pa renodlade politiska grunder. Enligt historien var det viktigt for riket med
kontakten med vasterhavet for datidens handel och politiska ambitioner.
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Datidens Sverige erbjod knappast en tillgdng till de modeller vilka idag star
oss till buds vid beslut om placering och lokalisering av stader, platser eller
verksamheter. Under hela 1900-talet utvecklades olika modeller med syftet
att hjilpa beslutsfattare. Modeller som dessutom under de senaste decen-
nierna haft stod av allt mer forfinade databearbetningsmojligheter.

En blick tillbaka kan darfor vara viktig for att forstd de grundliaggande
mekanismer och fenomen som vi betraktar i dagens marknader.

1.2 Nya satt att beskriva och analysera marknader och
forutsattningar

Sheth och Sisodia’ beskrev, med stod i da gillande forskning, hur mark-
nadsforingsomradet som disciplin under 75 ar har stravat efter att utveckla
starka normativa beskrivningar. De kan ndrmast bendmnas som lag-lika”
forhallanden for att beskriva och stodja marknader och beslutsfattande.
Forfattarna menade ocksd att det fanns och finns uppenbara skal att ifraga-
sdtta och utveckla en rddande paradigm inom marknadsforingsdisciplinen.
Det handlar om att soka finna nya sitt att beskriva och analysera markna-
der och dess forutsittningar.

De samband som ter sig som ”lag-lika” generaliseringsomraden delades av
Sheth och Sisodia (1999) in i fyra sarskilda kategorier;

e lokalisering
e tid

e marknad

¢ konkurrens

Inom dessa omraden har forskare utvecklat teorier och modeller. Sheth och
Sisodia hidvdade att det finns minst en kontextuell avvikelse som utmanar,
om inte till och med ifragasitter validiteten bland dessa ”lag-lika” generali-
seringar. En fundamental fordndring utgar fran att marknader ar mer diver-
sifierade till sina strukturer, vilket har inneburit att de allt mer har fragmen-
terats. En utveckling som i sig stiller nya krav pa de verktyg som anvands.

Ytterst har utvecklingen drivits av en forandring i den demografiska sam-
mansittningen vilken paverkat konsumtionsmonster och konsumentvarule-
verantorer. I producentvarumarknaderna drivs utvecklingen av den snabba
utvecklingen i konsumentledet. Aven en 6kad polarisering vad avser organi-
sationernas storlek, inriktning, dgarforhallanden och struktur spelar in. De
generella sambanden kan darfor ifragasittas och i forekommande fall ges
en ny skepnad.

5. Jagdish N Sheth, Rajendra S Sisodia. ”Revisiting marketing’s lawlike generalizations”,
Academy of Marketing Science, Greenvale, Winter 1999.



Inom sambhillsvetenskap, forekommer en malbild att definiera forsknings-
uppdrag med syfte att upptacka ”lag-lika” generaliseringar. Har ar mark-
nadsforing enligt Sheth och Sisodia (1999) som disciplin inget undantag.
Marknadsforingsforskare har under aren identifierat empiriskt vederlagda
samband, vilka kan beskrivas som just lag-liknande generaliseringar (Hunt
1976)°. Bass and Wind” (1995) sammanstillde i ett specialnummer av Marke-
ting Science flera empiriska generaliseringar inom marknadsforingsomradet.

Bass definierade generaliseringar som

?a pattern of regularity that repeats over different circumstan-
ces and that can be described simply by mathematical, graphic
or symbolic methods. A pattern that repeats but need not be
universal over all circumstances”.

De omraden som behandlades inkluderade empiriska generaliseringar inom
utveckling av nya produkter (diffusion of new products), marknadsutveck-
ling (market evolution), sales promotion, marknadsandelar och distribu-
tion (market share and distribution), forskning och utveckling (research
and development), konsumtion och efterfrigan (spending and demand-side
returns) och marknadsintroduktion (order of market entry).

Bass och Wind konstaterade bada att stora filt inom marknadsforingsdisci-
plinen inte innefattas av olika generaliseringsansatser och att flera generali-
seringar tenderar att fokusera pa isolerade element och delar av marknadsfo-
ringsmixen. Samtidigt ignoreras de inbordes forhallanden som forekommer
mellan olika bestandsdelar (marketing mix interaction effects).

Zinkham och Hirschheim?® (1992) gjorde en distinkt atskillnad mellan ”lag-
lika” generaliseringar och ”sanning”. De foreslog att eftersom marknadsfo-
ringen utgar fran humaniora och dirigenom det ménskliga beteendet, ar det
inte mojligt att soka ”lag-lika” fundamentala sanningar inom marknadsfo-
ringens disciplinomrade.

De olika artiklarna om lag-likhet och generalisering ger upphov till nagra
reflektioner:

e Sedan marknadsforingsdisciplinen utvecklades till ett eget falt inom
det foretagsekonomiska forskningsomradet har det funnits en stra-
van att soka finna “lag-lika” generaliseringar for att analysera och

6. Shelby D. Hunt, ”The Nature and Scope of Marketing”, Journal of Marketing 40
(July), 1976, s 17-28.

7. Frank M. Bass, ”Empirical Generalizations and Marketing Science, A Personal View”,
Marketing Science 14 (3) G6-G19, 1995 and Jerry Wind, ”Introduction to the Special
Issue: Empirical Generalizations in Marketing”, Marketing Science 14 (3) G1-G35, 1995.
8. Georg M Zinkham, Ruby Hirshheim, ”Truth in Marketing Theory and Research: An
Alternative Perspective”, Journal of Marketing 56 (april), s 80-88, 1992.
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forklara samt i forekommande fall stodja beslut. Denna stravan har
legat till grund for utvecklingen av beslutsunderstodjande modeller
och verktyg.

e ?Lag-lika” generaliseringar av samband vilka identifierats foreligger
framst inom fyra delomraden av marknadsforingsdisciplinen — lokali-
sering, tidscentrering, marknadsbeskrivning och konkurrens.

¢ Inom samhillsvetenskap och humaniora finns ofta ”ndgot annat som
avgor” och de ”lag-lika” generaliseringarna utgor stod for beslut.
Enskilda beslutsfattares riskbenagenhet, relationer mellan olika akto-
rer, organisationer och funktioner men dven direkta forandringar i
omvarlden paverkar. Dessa faktorer och hiandelser definieras inte n6d-
vandigtvis (eller fingas) i de verktyg som finns tillgangliga. I slutdn-
dan kan darfor andra faktorer och/eller handelser avgora beslutet. Att
soka finna och behandla dessa beslutspaverkande faktorer dr centralt
i denna studie. En problematik som ligger till grund for kommande
syftesbeskrivning.

Av de kategorier som Sheth och Sisodia (1999) nimner ar det framst loka-
liseringsbeslutets instrument som ligger narmast arbetets 6vergripande pro-
blemstillning. Detta innebar att de ”lag-lika” generaliseringar som galler
inom denna kategori ligger till grund for beskrivningar inom studien.

1.3 Att bestimma sig for nagot

Denna studie bygger pa antagandet om en skillnad mellan beslutsfattande i
sig och de modeller som under dren har tagits fram for att stodja beslutsfat-
tande. Att det rdder en komplexitet i beslutssituationen och den langvariga
processen dir olika intressen, roller, stod och forutsittningar skiljer mellan
berorda aktorer.

1.3.1 En modell for att bedoma beslut

En studie som behandlar generaliseringar och beslut om etablering och
lokalisering bor behandla beslutspaverkande faktorer. En eventuell koppling
mellan beslut och ”politiska stallningstaganden” presenteras av R. Beiner’
(1983), d.v.s. hur metodstodda och ”rationella” beslut paverkas av faktorer
som 4r svdra att prognosticera och bedoma i forhand. Enskilda individers
bedomningar av vissa situationer och/eller fakta kan da dominera beslut. En
diskussion som vil sammanfaller med tidigare forskningsbeskrivning om
lag-lika forhallanden och fenomen.

Inom foretagsekonomin ar det ekonomiska resultatet for en verksamhet vik-
tigt for att styra operativa verksamheters stallningstaganden i ekonomiska
sammanhang. Ett foretagsekonomiskt resultat dr forhallandet mellan pre-

9. R. Beiner ”Political Judgment” (1983) Methuen, London



stationer utforda av verksamheten under en viss period (intikten) stdlld mot
de resurser som har forbrukats under motsvarande period i form av loner,
insatsmaterial mm (dvs. kostnader for den aktuella perioden). Den skillnad
som uppkommer utgors da av vad som kan beskrivas som ett foradlings-
viarde for verksamheten. For beslutsfattande kan detta resultat innebira en
finansiell bedomning av beslutets foljdverkningar. Underlaget staller krav pa
savil goda kontrollsystem som pa fungerande ekonomistyrningsmodeller.

Nar forutsdttningar for intikter skall bedomas galler en situation som kan
sdgas vara savil kvantitativ som kvalitativ. Marknadsdata kombineras med
en bedomning av marknadens forutsittningar och beteendet bland viktiga
identifierade intressentgrupper. En sddan schematisk beslutsmodell visas i
figur 1.1.

Kvantitativ Kvalitativ

Figur 1.1 Foretagsekonomiska beslut — en modell

Figur 1.1 visar vad som kan antas vara de mer tydligt modellstyrda och ofta
vildefinierade beslutstankar, som redovisas i samband med foretagsekono-
miska bedomningar. Med olika referensobjekt inom handel och handels-
etableringar i dtanke kan med viss sannolikhet konstateras att beslutsfat-
tande och dess resultat inte alltid ar sd vildefinierade. Exempel pa sidana
situationer dr Kopstaden i Skara, Malmo Entré och flera forsok att etablera
”Factory Outlet Malls” pa den svenska marknaden.

Beiners arbete stodjer en beskrivning av faktorer och paverkande aktiviteter
som ligger utanfor de vanliga generaliserande modellerna. Faktorer vilka
utgdr fran bedomningar som paverkar beslutsfattare. I Beiners beskrivning
diskuteras bedomningar i tva delar — dels logiska bedomningar, dels ett antal
beslutspaverkande faktorer som kallas att utova bedomning”.
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Att utova bedomningar bestar (enligt Beiner'), som motpoler till logiska
bedomningar, av t ex

Perceptionella bedomningar tex ”Detta ar ett brunt bord”

Estetiska bedomningar t ex ”Denna mélning ar vacker”

Historiska bedomningar tex ”Evenemanget var stralande”

Legala bedomningar tex ”Denna individ dr skyldig”
Hermeneutisk bedomning t ex ”Denna tolkning av texten ar berattigad”
Moralisk bedomning tex ”Detta dr det ritta att gora”

Politiska bedomningar tex ”Denna policy ar ritt, nddvindig

och/eller foreslagen under dessa omstandigheter”

I en positivistisk varld, dar naturvetenskaplig syn pa sakers tillstind rader,
skulle en bedomning i stillet styras av en hermeneutisk syn. En vilja och
stravan efter att soka fragestallningar och fenomen for att darefter beskriva
dem och diskutera deras inbordes ordning. Granberg!! (1998) beskriver sig
sjalv i rollen av att vara en reflekterande praktiker.

"Mdnga av de fragestillningar man dagligen stills infor pd en
arbetsplats ger anledning till analys, tolkning och reflektion.
Problemen hanfor sig ofta till unika situationer och nagon sys-
tematisk dokumentation med syfte att bygga upp en generell,
allmant tillganglig kunskap gors inte. Ddremot bygger prakti-
kern med tiden upp en egen kunskapsbas. Inom vetenskapen
stalls langtgdende krav pa dokumentation och anknytning till
tidigare forskning men tillvigagdangssdttet for att tillgodogora
sig kunskap fran empiriska data foreter stora likheter.”

En ytterligare forstarkt beskrivning av utvecklingsprojekt och dartill kopp-
lade problemstillningar ar s.k. fenomenologi. Fenomenologi innebar laran
om det som framtrider. Fenomenologin beskrivs inom filosofin forst av
Hegel'? ”Andens fenomenologi” (1807). Husserl’® gav under 1900-talet
fenomenologin en ny innebord, intentionalitet. Har avses att studera hur
olika objekt hanteras i medvetandet. D4 ett objekt dr direkt dskadliggjort

10. R. Beiner ”Political Judgment” (1983) Methuen, London

11. Otto Granberg PA, ”OU: personaladministration och organisationsutveckling”
(1998) Stockholm: Natur och kultur

12. Hegel, G. W. E, ”Phinomenologie des Geistes” (1807), (1986), Frankfurt am Main:
Suhr-kamp

13. Husserl, Edmund, ”Ideas: general introduction to pure phenomenology”, (1976,
1931) Repr., Allen & Unwin, London



sa sdgs detta utgora ett fenomen och det talas om den fenomenologiska
akten. Intressant blir dd i denna studie att soka finna olika handelsefor-
lopp inom ett forandringsarbete. Det finns dven en senare avhandling, som
fokuserar den beskrivande personens forforstaelse, ndgot som i sig paverkar
de beskrivningar som utfors. Det dr inte latt (om an mojligt) att undvika
paverkan fran den forforstaelse en forskare bar med sig fran bl. a egna erfa-
renheter och synsitt.

De flesta av dessa bedomningar dr sannolikt mycket svara att beskriva eller
bedoma for savil utomstaende betraktare som de som deltar i en beslutspro-
cess. En modell for att hantera beslutsfattande maste foljaktligen ta hansyn
till detta. En utvecklingsprocess med aktorer och olika beslutssituationer ar
knappast rationell till sin natur.

1.3.2 Att bygga en modell for beslut

Beslutsmodeller kan byggas samman av manga olika perspektiv och forsk-
ningsansatser. Om de ansatser, som redovisats i olika kapitel ovan kring lag-
lika modeller och bedomningar, utgér grund framtrader en beslutsmodell
enligt foljande figur.

Bedémningar BESLUT Lag lika modeller

Figur 1.2 Beslut med flera perspektiv

Om bedomningar avgors av personlighet och forhallning till omvirlden
kan dessa (i hog grad) medverka till beslut i olika riktningar. Beslut som
inte alltid nodvandigtvis foljer de lag-lika modellernas utfall. Har finner vi
t ex Bent Flyvbjergs'*!'® analyser av betydande samhallsinvesteringar. Ana-
lyser som visar att enskilda aktorers beslut inte alltid slutar lyckligt samt
felbedomningar av marknader dar beteenden visar sig annorlunda dn de
som anvants i samband med berdkningar av forsaljningspotentialer, upprat-
tandet av budgetar mm. Vi erhéller siledes en modell som dels behandlar
beslutsfattande som ”rationella processer”, dels styrs av beslutsfattarnas
bedomningar, onskemal och politiska stallningstaganden.

14. ”Rationalitet og Magt — et case-baseret studie av planlegning, politik og moderni-
tet”, Bent Flyvbjerg, Akademisk Forlag 1993

15. ”Design by Deception — the Politics of Megaprojects Approval”, Bent Flyvbjerg,
Harvard Design Magazine, Spring/Summer 2005
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1.3.3 Modeller for etablering

1.3.3.1 Beslutet som vixer fram

I tidigare avsnitt pavisades att det inom foretagsekonomins omrade folj-
aktligen finns beslutsstodjande modeller for olika situationer. I en studie
som behandlar handelsplatsers tillkomst och utveckling bor de modeller
som behandlar etablering, lokalisering och handel anses som mest relevanta.
Etablerings- och lokaliseringsbeslutet behandlas bland annat av Levy och
Weitz'¢ (2001), vilka konstaterar att:

”The classic response to the question "What are the three most
important things in retailing?’ is ’location, location and loca-
tion’. Location is the critical factor in consumer selection of
a store. It is also a competitive advantage that is not easily

duplicated.”

Levy och Weitz konstaterar dven att ”Information, Communications and
Decision support systems are playing an increasing role in the management
of retail business.”

Som tidigare beskrivits, med stod av Sheth och Sisodia'” (1999), finns skal
att utveckla gillande beskrivningar.

Det finns minst en avvikelse som utmanar validiteten bland de lag-lika gene-
raliseringar som presenterats inom omradet. En fundamental foriandring
vad avser kontext utgar fran att marknader ar diversifierade till sina struk-
turer, vilket har inneburit att marknaderna allt mer har kommit att fragmen-
teras. I konsumentvarumarknaden har denna utveckling ytterst drivits av en
forandring i den demografiska sammansattningen. P4 producentvarumark-
naderna drivs utvecklingen av den snabba utvecklingen i konsumentledet,
men dven den okade polariseringen vad avser organisationernas storlek,
inriktning, agarforhdllanden och struktur spelar in. De generella lagarna
kan/skall/bor darfor ifrdgasattas.

1.3.3.2 Etablering pa en given plats

Redan i inledningen av 1900-talet presenterades modeller och metoder
for att stodja olika former av etableringsbeslut. Fokus i dessa modeller
var framst tillgdngen till material, energi, marknader, transportkostnader,
arbetskraftstillgdng och forutsattningar for storskalig produktion. Teori-
och modellutvecklingen!® var i huvudsak orienterad mot etablering av indu-

16. Michael Levy, Barton A. Weitz, ”Retailing Management”, McGraw-Hill Internatio-
nal Edition, Fourth edition, 2001, sid 179 ff.

17. Jagdish N Sheth, Rajendra S Sisodia. ”Revisiting marketing’s lawlike generaliza-
tions”, Academy of Marketing Science, Greenvale, Winter 1999.

18. R.C. Riley, ”Industrial Geography”, Chatto& Windus, London 1973



strier i en marknad. Alfred Weber?” (1909) publicerade ett arbete *Theory of
the Location of Industries” som beskrivits som vagledande inom ”the Least
Cost School”. En barande filosofi vid denna tid. Weber byggde sitt arbete pa
grundantagandet att det viktigaste for ett etableringsbeslut ar att minimera
kostnader, framst transportkostnader.

En reaktion pa Webers synsitt och dess antaganden utvecklades under
1920- och 30 talet under benimningen “the Market Area School”. Har
trader synsittet allt mer fram att verksamheter av olika slag inte lever i
monopolistiska marknader utan hansyn maste tas till konkurrenssituationer
och att orter/platser kan inordnas i hierarkiska system. System som visats
i klassiska lokaliseringsarbeten kring hur stider och orter forhaller sig till
varandra med utgangspunkt i stiders olika storlek och geografiska fordel-
ning ar t ex centralortsteorin av Christaller?® samt arbeten av Losch?!'. Den
sistnamnda byggde vidare pad Christallers centralortsteori dar denna inte-
grerades med lokaliseringsteorier inom industri och jordbruk. Flera av de
teorier och modeller som utvecklades byggde dock pa tanken om fullstindig
rationalitet vilket alltmer kom att ersdttas av att beslutsfattare dven drivs
av icke-rationella faktorer, ndgot som ocksa inverkade pa de modeller som
utvecklades under tiden fram till 1960-talets slut. Med f4 undantag galler
att modellutvecklingen efter 1970 kan betraktas som nagot begrinsad.
Diremot forekommer ett mycket stort antal applikationer av existerande
modeller dar hansyn tagits till t ex utbudets karaktar, infrastruktur mm.
I kommande avsnitt kommer denna utveckling att beskrivas fran de som
bygger pa tidiga arbeten av Weber (1909) till Huff (1964). Modellerna i sig
bygger pad massa (t ex befolkning, utbudets storlek mm) och avstand (matt i
kilometer, tid och/eller kostnad).

I samband med lokalisering foreligger ocksa fragestallningar pa flera besluts-
nivder. Nivderna utgdr fran en o6vergripande marknadsbeskrivning till en
mer detaljerad lokal beskrivningsnivd. Etableringsprocessen inom handel
och besoksintensiv verksamhet behandlas bland annat av Levy och Weitz?%,
Berman och Evans?® och Rams et al?*. De nivaindelade processtegen utifran
perspektiven makro, meso och mikro ar:

19. Alfred Weber, ”iiber den standort der industrien”, 1909

20. Christaller, W., (1933, 1966), ”Die Zentralen Orte i Siiddeutschland” (1933), The
Central Places in Southern Germany, Englewodd Cliffs, N.].

21. Losch, A. (1940), ”Die raumliche Ordnung der Wirtschaft: eine Untersuchung tiber
Standort, Wirtschaftsgebiete und internationalen Handel”, G. Fischer

22. Michael Levy, Barton A. Weitz, ”Retailing Management”, McGraw-Hill Internatio-
nal Edition, Fourth edition, 2001, sid 279 ff.

23. Berman, B. and Evans, J.R., ”Retail Management — a strategic approach”(2010),
Eleventh edition, Pearson

24. Edwin M. Rams ”Analysis and Valuation of Retail Locations”, Reston Publishing
Company In,1976
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e En overgripande geografisk nivd dar marknader i sin helhet bedoms
(var i landet skall etablering goras?”). Makro.

® En bedomning och ett beslut om lage i en regional/lokal marknad i
forhallande till rddande struktur. Meso.

® En geografisk och lokal bedomning av nairomradet dar fysiska lokaler,
strak mm. analyseras och virderas. Mikro.

Den overgripande nivan behandlar huvudsakligen det geografiska laget for
en etablering och kan enklast exemplifieras med t ex en ny marknadsaktors
val mellan en placering av en verksamhet i t ex Stockholmsregionen eller
i en annan del av landet. Den andra nivan behandlar var i en region eta-
blering kan/bor ske. Har kan besluten std mellan enskilda orter som t ex
Kungilv eller Kungsbacka. Det handlar om beslut inom samma region eller
marknadsomrdde. Det sista steget ar nar region och regiondel ar vald och
det nu star mellan olika butiks- eller verksamhetslokaler i naromradet.

Rams konstaterade att —

“retail locations, their analysis and valuation, are percivied
from a comprebensive point of view. The totalicity of a location
includes important matters of trade areas, consumer behavior
patterns, locational accessibility, and enterprise location costs
for entry and continued viability in the retailing sector. Accor-
dingly, locational independence and the casual relationship of
competitors in a spatial context serve as fundamental criteria
for location decision-making for the consultant and manage-
ment responsible for enterprise locational situations”.

De datorbaserade modellstod som finns kan delas in i tre olika kategorier®.

e Analoga modeller ar de enklaste modellerna for att analysera mark-
nadsomraden. De bygger pa jamforelser med befintliga verksamheter
i omradet, konkurrens, antaganden om marknadsandelar samt stor-
lek och befolkningstathet i ett primart upptagningsomrade.

e Gravitationsmodeller som bygger pa antagande att besokare dras till
platser som ar storre dn andra inom givna avstand.

e Regressionsmodeller vilka anviander en serie (relation massa och
avstind) ekvationer som soker en verksamhets potentiella forsiljning
utifran ett antal oberoende variabler for enskilda lokaliseringsplatser.

25. Berman, B. Och Evans, J.R., ”Retail Management — a strategic approach”(2010),
Eleventh edition, Pearson



En grund for etableringsbeslut utgors av de arbeten om gravitation i mark-
naden som Reilly?¢, Fetter?” och sedermera Hyson?® tidigt presenterade for
att beskriva ombyggnad och struktur i marknaden for olika handelsetable-
ringar. Denna grupp av modeller for gravitation kan harledas till och anses
anvianda Newtons klassiska lag om fysisk gravitation. Dessa gravitations-
modeller bygger pa antagandet att konsumenternas inkép avgors av utbu-
dets storlek och avstind mellan olika utbudsomraden?®. Reilly var forst att
tillimpa socio- gravitationella antaganden for att beskriva konsumentens
kopbeteende inom handel, Reillys lag om gravitation.

Denna ”lag” for etablering kan sidgas utgora den klassiska geometriska
beskrivningen av marknadsomrdde. Med hjalp av modellen kan en ”point
of indifference” faststillas, d.v.s. den granslinje som i en geografisk mark-
nad avgor var det for en boende ("konsumenten”) ar egalt att vilja endera
en eller annan alternativ geografisk utbudsplats och/eller handelsplats.
Skarningslinjen markerar foljaktligen den marknadsmassiga granslinjen
mellan tvd platser sa att marknadsomradets geografiska storlek och kop-
kraft (substans i termer av t ex socio-ekonomiska beskrivningar) kan esti-
meras. En beskrivning som dven idag kan anses aktuell och som anvands
i samband med utveckling och presentationer av olika handelsplatsers
marknadsforutsattningar.

Reilly byggde sin lag pa tva antaganden:

Antagande 1: Bada utbuden ar lika ldtt dtkomliga fran vigen (likvardigt
tillgangliga fran vagnatet).

Antagande 2: Handlarna i de bdda orterna ar jamstallda vad
avser effektivitet och attraktivitet.

Lagen om gravitation beaktar inte sirskilt vad som senare beskrivs som
betydelsefulla etableringsfaktorer som t ex varumarke, produktkategori och
grundldggande tillganglighet (exempelvis parkering) mm.

26. W.] Reilly, ”Methods for Study in retail Relationships”, Research Monograph nNo.
4, Austin texas, Bureau of Business research, 1929

27.F A. Fetter, ”The Economic Law of Market Areas”, Quartely Journal of Economics,
Vol.28, 1924

28. C.D Hyson och W. P Hyson, ” The Economic Law of Market Areas”, Quartly Journal
of Economics, Vol.64, 1950

29. Krause-Traudes, M.; Scheider, S.; Riiping, S.; Messner, H., ”Spatial data mining for
retail sales forecasting”, 11th AGILE International Conference on Geographic Informa-
tion Science 2008, University of Girona, Spain
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Den gravitationsmodell som presenterades av Reilly ser ut enligt féljande:

Reilly’s lag

D (a,b) = Gransen for a’s upptagningsomrade, utefter vagen

tillort b
d= Distansen mellan orterna
P(a) = Befolkning i a d
P(b) = Befolkning i b
D(a,b) =
P(b)
SN (N
b

poi

Figur 1.3 Lagen om gravitation mellan olika platser (Reilly, 1929)

Gravitationstankandet finns dven i arbeten av Nelson® (1958), Golledge®!
(1967), Rushton® (1969, 1971) och Stouffer® (1976). Framst Rushton’s
arbete kan betraktas som en brygga till kommande modellbeskrivningar,
utvecklade av bland annat Huff** (1963, 1964 och 1968). Rushton beskri-
ver i sitt arbete marknaden utifran indifferenskurvor och kundpreferens som
viktiga faktorer i samband med olika verksamheters lokaliseringsbeslut. An
i dag kan betydelsen och genomslaget av gravitationsmodeller betraktas da
handelsplatser beskriver sina egna marknadsomraden for olika intressenter.

En utveckling av systematiska modeller for att inom detaljhandel gora for-
saljningsprognoser skedde utifran marknadsforing och ekonomisk geografi
med den amerikanska marknaden i fokus tiden efter andra varldskriget.
Under 1960-talet utvecklades tre grundliggande modeller som blev horn-

30. R. L. Nelson, ”The Selection of Retail Location”, Chicago: F W Dodge 1958, sid 26

31. R.G Golledge, ”Conceptualizing the Market Decision Process”, Journal of Regional
Science, Vol. 7, No 2 (Supplement), 1967, sid 244

32. G Rushton, ”Analysis of Spatial behavior by Revealed Space Preference”, Annals of
the Association of American Geographers, Vol. 59, No. 2, juni 1969, ”Behavioral Cor-
relates of Urban Spatial Structure”, Economic Geography, Vol. 47, No. 1 , januari 1971.
33. Stouffer, ”Intervening Opportunities”, refererad i Peter L Simons ”The Shape of Sub-
urban retail Market Areas: Implications from a Literature review”, Rams et al ” Analysis
and Valuation of Retail Locations” Preston Publishing Company Inc,1976, s 73 ff

34. D L Huff ”A Probabilistic Analysis of Shopping Center Trade Areas”, Land Eco-
nomics, 1963, ”Defining and Estimating a Trading Area”, Journal of Marketing, Vol.
28, No. 3 (1964, R Gambini, D Huff och G F Jenks, ”Geometric Properties of Market
Areas”, Papers and Proceedings of Regional Science Association, 1968



stenar for varje prognos om forsdljningspotential och utveckling. Dessa
tre modeller presenterades som ”the analogue approach” av Applebaum?
(1966) Huff's ?Modell of Retail Gravitation” (1964) och anvindandet av

multivariat regressionsanalys for detaljhandelsfragor av Megee®® (1968).

Huff's lag

g
TG)
n

50) ) >
LA TG)

P(ij) =

(Huff s law of shopper attraction)
P(ij) =  Sannolikheten att en enskild individ dker fran hemmet i till butikslokalisering j
S(j) = Sidljyta for en specifik produktkategori i butik j
T(ij) = Restid fran hemmet i till butikslokalisering j
A= Restidens betydelse for olika resebeteenden (koefficient)
n= Antal mojliga val (alternativa utbudsplatser for den enskilde individen)

Figur 1.4 A Probabilistic Analysis of Shopping Center Trade Areas (Huff, 1963)

Framst Huff’s modell har gjort ett betydande avtryck i kommande litteratur.
En banbrytande modell for analys av platser for handel och besoksnaring
var darfor Huff's lag om sannolikheten att en konsument viljer ett specifikt
utbudsstalle®”. Huff utvecklade analysmodellen utifran platsers attraktions-
kraft i en definierad och specifik geografisk marknad. En pataglig utveck-

35.W. Appelbaum, ”Methods for determining store trade areas, market penetration and
potential sales”, Journal of Marketing Research, 3/2005, 127-141, 1966

36. M. Megee, ”Forecasting economic base or structure by regression analysis”, The
Professional Geographer, Vol. 20, No. 1, 16-22, 1968

37. D L Huff ”A Probabilistic Analysis of Shopping Center Trade Areas”, Land Eco-
nomics, 1963, ”Defining and Estimating a Trading Area”, Journal of Marketing, Vol.
28, No. 3 (1964, R Gambini, D Huff och G F Jenks, ”Geometric Properties of Market
Areas”, Papers and Proceedings of Regional Science Association, 1968
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ling har genom detta modellarbete skett i forhallande till de timligen grova
berikningsmodeller som ansattes i tidigare gravitationsmodeller. Huff tar
hansyn till sortiment (produktkategorier) i olika utbudsplatser, den tid som
atgar for en kund att rora sig mellan bostad och de olika alternativa utbuds-
stillena som foreligger samt hur kanslig en viss sortimentsgrupp eller vara
ar for tid. Med tid menas i detta specifika fall tidsatgdngen for en konsu-
ment att rora sig mellan olika platser. Har gors en anpassning till olika
inkopssituationer och den mojliga attraktionskraft en enskild enhet eller
ett visst varumdirke i en marknad kan utgora. For vissa inkop (vanligtvis
benimnda sadllankoépsvaror) visar det sig att kunder ar mer villiga att gora
uppoffringar i tid och kostnader medan for andra varuinkop (dagligvaror)
det kravs en narhet till bostad och laga transaktionskostnader for kunden.
Detta kommer att fortydligas i sarskilt avsnitt.

Huff visar forutsattningar och rorelser i en avgransad marknad och samspe-
let mellan olika handelsplatser i en region.

Utover dessa modeller for att beskriva forutsittningarna for att etablera
handelsplatser och besoksnaring finns flera andra mojliga verktyg.

1.3.3.3 Fler sitt att se pa etablering

Geografiska informationssystem (GIS), ocksa kallat geoinformatik, dr idag
ett vanligt anvint verktyg i datamiljo med mojligheter att beskriva mark-
nader och dess forutsittningar. Enligt definitionen pa ett GIS skall det klara
av insamling, lagring, dtkomst, bearbetning, analys och presentation av
geografiska data. I detta beslutsstodjande verktyg finns mojlighet att lanka
samman data fran bland annat Statistiska centralbyran (SCB) vilket erbju-
der mojligheter till en storre innehdallsbredd. I grunden ar verktyget ett hjalp-
medel for att deskriptivt strukturera olika kunskapsbaser for att beskriva
en specifik geografisk marknad. Det 4r anviandaren som avgor omlandets
storlek. Analysen dr egentligen kdarnan i GIS. Har kan man dra de slutsatser
man vill ha ut av sina geografiska data. I litteraturen’® beskrivs geografiska
informationssystem enligt:

”System som med dator underlittar analys av geografiska
data och har majlighet till inmatning, lagring, bearbetning och
presentation av sddana data. Geografiska informationssystem
har utvecklats snabbt under 1980-talet. De grundas bl. a pa att
det inneball som traditionellt finns i kartor lagras i databaser
med bjilp av koordinater. Till de rena ligesuppgifterna knyts
olika register och en mangfald av analyser blir méjliga. Det kan
galla att identifiera de areor for vilka bestamda villkor uppfylls,
att berdkna zomer kring eller lings geografiska objekt (som
vigar och strinder). Berdkning av lampliga transportvigar och

38. Harrie, L. (red), (2013), ”Geografisk informationsbehandling — Teori, metoder och
tillimpning”, 6;¢ upplagan, Studentlitteratur, Nationalencyklopedin, Sjunde bandet,
Bokforlaget Bra Bocker, 1992 och GIS-centrum Lunds universitet



av ldgen for lokalisering av olika servicefunktioner med hansyn
till befolkningsstrukiuren inom ett omrdde dr andra tillimp-
ningar: Geografiska informationssystem over Sverige byggs
upp av bl. a kommuner, Lantmiteriverket, SMHI och andra
myndigheter.”

En senare svensk modell, utvecklades av Reimers® (2001). Modellen ir en
vidareutveckling av Huff's modell men forstarker och utvecklar bedom-
ningsfaktorer som Tid, Yta och Service vilka ges inbordes viktforhallan-
den. Modellen benamns ”TYSK”, dar K anger koefficient, och ar en berdk-
ningsmodell som utvecklades av Nordplan AB och KTH centrumfunktion
i Stockholm.

Modellens avstamp i de tidigare modellerna innebar hansyn till tidsaspekten
(d.v.s. den tid inklusive terminalhantering som kunder reser), yta i olika
utbud (d.v.s. den samlade detaljhandelsytan uttryckt i kvadratmeter i det
marknadsomréde som galler) samt en servicekoefficient som ger verksamhe-
tens operativa skotsel en inverkan pa en verksamhets framgéng.

Reimers beskriver sin modell enligt foljande:

”TYSK is a software under development. It is not a commercial
product sold on the open market but rather a tool used in our
consulting company. It exists in several different versions using
more or less input information giving more or less detailed
information. It has also several different add on for handling
different types of consequences. The version we use just now is
an Excel application.

The different versions handle problems like
- What will a new or changed shop (centre, market, offer) sell?
- How will it effect the turn over in existing shops?

A module under development will illustrate how the market
potential is distributed over a geographic area.

Naturally TYSK cannot give the true answer, just help to make
more or less well-informed and consistent approximations. This
means it is not software for the layman, it needs a competent
user to be of any value. One could say that TYSK makes your
assumptions transparent and forces you to become consistent
in your assumptions.”

Modellen utgor ett hjalpmedel att strukturera en marknadsbild. Aven for att
diskutera olika etableringar och lokaliseringar inom en definierad marknad.
Tysk avses vara ett hjadlpmedel som kan anviandas av olika intressenter att

39. Rolf H Reimers, [2001], ”A model for regional commercial site selections”, Asst.
prof., Ph D, architect KTH, Royal Institute of Technology, Stockholm
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samlas kring for beslut. I utvecklingsarbetet markeras ocksa att denna typ
av verktyg i huvudsak hjdlper en anvindare att strukturera data och fram-
stalla underlag for att forbattra analys och kommande beslut.

1.3.3.4 Upptagningsomraden

Upptagningsomrade (" Trade Area” eller ”Catchment Area”) forekommer i
samband med beskrivningar®® av handelns enheter (t ex butiker), handels-
platsers och kopcentras utveckling. I forekommande fall anvands begreppet
marknadsomrdde for att beskriva upptagningsomrade.

Redan under tidigt 1900-tal presenterades olika verksamheters marknads-
omraden (s.k. ”Trade Areas”) utifrdn beskrivningar av marknadsforutsatt-
ningar och enskilda etableringars attraktionskraft. Sentida beskrivningar
delar upp begreppet i tre separata geografiska omraden med utgangs-
punkt i ndrheten till utbudskillan. De tre omrddena dr primdromrade,
sekunddromrade och ”fringe areas” (benamns dven som tertiar- eller ovrigt
upptagningsomrade).

”Fringe”

Figur 1.5 Marknadsomrdaden

Med ett primdaromrade avses det geografiska omland inom vilket enheten
kan anses ha storst marknadspaverkan. Normalt galler att detta omrade ar
starkt geografiskt avgransat for normalstora handelsplatser och detaljhan-
delsenheter. Empiriska undersokningar utforda saval nationellt som interna-
tionellt, har visat att t ex en traditionell stormarknad har ett huvudsakligt
upptagningsomrade inom ca 20 kilometers radie fran den faktiska lokalise-
ringsplatsen. For mindre butiker och verksamheter, utan direkt unik posi-
tion i marknaden, dr ofta det geografiska marknadsomradet att betrakta
som dn mer begransat till sin storlek.

40. Bland annat Lindell, H., (1972), ”Some methods of analysing markets and market
areas and the analysis of the location of wholesale trade: Studies in the location of eco-
nomic activity”, Uppsala: Acta Universitatis Upsaliensis



Sekundidromrade avser ett storre geografiskt omland inom vilket verksam-
heten attraherar besokare och kunder. Ett sitt att beskriva dessa besokare
och kunder kan vara malbesokare, spontanbesokare eller bekvamlighets-
besokare. Besokarintervjuer genomforda pa olika svenska handelsplatser
visar vanligtvis att den aktuella handelsplatsen eller verksamheten inte ar
huvudsaklig inkopskalla inom sitt omrade men dndd utovar dragningskraft
i marknaden.

Med *fringe area” avses en nagot vagare och vidare marknadsbeskrivning.
Har kan ett tamligen omfattande geografiskt omrade beskrivas. Handels-
platsen eller verksamheten har aterkommande kunder fran lingre avstind
eller utovar viss dragningskraft i en storre regional marknad. I den svenska
detaljhandelsmarknaden finner vi ett nirmast unikt exempel pa en stark
geografisk attraktionskraft. GeKas*' i Ullared visar ett mycket stort geo-
grafiskt upptagningsomrdde. Besokare till Gekas attraheras t.o.m. Over
nationsgranser, och verksamheten redovisar kunder fran hela norra Europa
inklusive Baltikum. Enligt GeKas i Ullared fardas en besokare i genomsnitt
160 kilometer en vdg i samband med ett besok (d.v.s. totalt 320 kilometer
i samband med inkopsresan). De besokare som kommer till GeKas under
sommarmadnaderna fardas motsvarande 220 kilometer i genomsnitt en vig
(d.v.s. totalt 440 kilometer per tillfille). Dessa avstadnd kan i jamforelse med
andra platser betraktas som exceptionella och visar snarast pa ett fenomen
i svensk detaljhandelsmarknad.

Ett vanligt antagande 4r, som tidigare omnimnts, att en traditionell
kopcentrumanliggning narmast foljer den s.k. Pareto-principen, d.v.s. att 80
procent av centrets omsattning attraheras inom en radie om 20 kilometer.
Ett stort antal marknadsundersokningar* (i kommuner och fér handels-
platser) t ex Vargarda 2005, Oskarshamn 2008 och Nordstans affarscen-
trum i Goteborgs innerstad 1995-2011 visar att en handelsplats marknads-
upptagningsomrade ir tydligt geografiskt avgransat. Ndagot som stods i
internationell litteratur och beskrivningar av handelsetableringar.

Det forekommer att aktorer overskattar det egna marknadsomradets geo-
grafiska storlek. Detta innebar att en verksamhet redovisar en tro pa storre
attraktionskraft dn vad som kan anses mojligt eller rimligt. I litteratur-
beskrivningar och genom praxis har det utvecklats vad som niarmast kan
beskrivas som ett ”lokaliseringens axiom” att ett marknadsomrade ar att
betrakta som lokalt (”all business is local”).

Marknadsomradens storlek ar foljaktligen en viktig del av en etablerings-
process. Ett investeringsbeslut eller beslut om utveckling och reaktivering
paverkas naturligt av de marknadsforutsittningar som géller.

41. Geka.se och Foredrag VDF Boris Lennerhov 131016, Fastighetsvirlden Stockholm

42. Marknadsundersokningar genomforda pd uppdrag av naringslivskontor och cen-
trumledningsansvariga av NordplanAB och ZOK AB.
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1.3.4 Modellernas gemensamma namnare

De modeller som redovisats om process och beslut visar att ndgra variabler
behandlas och analyseras.

En analys av en renodlad marknadsbeskrivning, d.v.s. definitionen av mark-
nad utifrdn population, konkurrens och viss man nodvandig infrastruktur
ar nodvandig for att en utveckling skall ske i, en for beslutsfattaren, énskad
riktning.

Aven storleksfenomenet inom dagens detaljhandel utgor ett inslag och 6ver-
gripande kan gravitationsmodellens tes om att storst ar bast” anses galla.
En tydlig trend foreligger savil i Sverige, som internationellt att utvecklingen
gar mot att enskilda handelsplatser blir storre till yta och antal verksamheter.

Handelsplatsens innebdll har i de arbeten som foljer efter Huff (1964) fatten
okad betydelse som beridkningsparameter. Detta innebar verksamhetsutbu-
det i olika centra i en region. Innehallet beskriver en marknadsposition och
attraktionskraft i de olika utbuden tillsammans med platsens varumarke.

Handelsplatsens skotsel ar en fjarde faktor. Modellutveckling (och applika-
tion) tar hdnsyn till hur val ett centrum (kopcentrum eller handelsplats)
skots i operativ mening. Skotsel med denna infallsvinkel innebar all operativ
ledning vilken kan innebdira att det t ex ar rent och snyggt, att allt ”fung-
erar” och att platsen upplevs som trygg och vilkomnande.

Den sista gemensamma bedomningsparametern ar attraktionskraft. Tyd-
ligt exemplifieras detta i Huff’s och efterféljande modellers arbeten, vilka
behandlar hur en sarskild plats paverkar en region och/eller omgivning. Vi
kan analysera och battre forstd hur varumarken som t ex IKEA eller Gekas
i Ullared kan utveckla en stark formaga att attrahera besokare Over stora
avstand medan en lokal narbutik dr beroende av narmarknadens storlek och
kopkraft. Attraktionskraft ar en viktig faktor att soka analysera eftersom
det kan finnas en overtro pa en plats formaga att attrahera besokare over
stora geografiska omraden.

I kommande kapitel diskuteras hur svenska handelsplatser viaxer fram och
de forutsattningar som kan sigas galla for anviandande av och analys med
stod av presenterade modeller.

Det senaste seklet har inneburit stora forandringar for handel och han-
delsplatser. En utveckling som paverkat savil utseende (format) som forut-
sattningar att utveckla handelsplatser. Sedan den forsta kopcentrumetable-
ringen presenterades i mitten av 1950-talet har etableringar av nya och till
ytan betydande handelsplatser okat. Det dr en utveckling som stiller nya
krav pa beslut och darigenom de beslutsstodsmodeller som finns tillgangliga
for olika intressenter och aktorer. De tidiga modellerna (analysverktygen)
har utvecklats till att zven omfatta mjuka variabler (uttryckta i kvantitativa
termer).



Olika beslutfattare behover ocksa vidga vyerna for att aktivt kunna med-
verka till en gynnsam utveckling av handelsplatser. Intressen och olika for-
utsdttningar paverkar ett samspel och omsesidigt beroende med vad andra
aktorer gor och tanker.

Komplexiteten okar vad giller etablerings- och lokaliseringsfragor for han-
delsplatser. Det faktiska rollspelet och en regional struktur har givits en stor
betydelse.

1.4 Studiens syfte

Svensk och internationell handel ar i stindig forandring. Omfattningen av
dessa forandringsaktiviteter kan variera. For ndrvarande finner vi bety-
dande paverkande marknadsaktiviteter som e-handelns utveckling (forand-
rade kanaler), betydande forandringar av infrastruktur (vilket inkluderar
maélen om hallbara samhillen) och allmint forandrade forutsittningar for
att driva framst smaskalig handel. I denna studie ar det handelsplatser som
star i fokus.

Det overgripande syftet med denna studie om svenska handelsplatser dr att
beskriva och forklara de aktorsforbdllanden och relationer som utvecklar en
handelsplats i marknaden. Detta innebdr hinsyn till de tidsbundna proces-
ser som skapar forutsitiningar for en positiv utveckling.

Detta inkluderar framfor allt en beskrivning av hur olika intressegruppe-
ringar och aktorer verkar och samverkar under utvecklingsprocesser. Pro-
cesser som behandlar handelsplatsers framvaxt. Aktorer avser de som ar
delaktiga i platsens utveckling. Som ett centralt begrepp for studien kommer
aktorsbeskrivningen att utvecklas i kommande kapitel.

Studiens utgdngspunkt dr att med hjalp av nagra beskrivningar av handels-
platser tydliggora aktorernas forhallande till platsen.

De i studien valda handelsplatserna har 6ver en lingre period mott
utmaningar i form av dgarbyten och forandringar i utvecklingen av nya
handelsplatser saval i regionen som i den egna kommunen. Kungsmais-
san (Kungsbacka kommun) har dessutom erhallit utmarkelser fran olika
branschorganisationer for sin formaga att attrahera kunder och handelsope-
ratorer. Aven utvecklingen av Frolunda torg (Goteborgs kommun) och Kop-
centrum 421 Hogsbo (Goteborgs kommun) beskrivs och analyseras. Dessa
handelsplatser har delvis samma forutsittningar (geografiskt nira varan-
dra) men uppvisar samtidigt olika egenskaper. En handelsplats utveckling
paverkas av en mycket stor mangd omvarldsfaktorer. Ndgot som maste tas
i beaktande nir studien genomfors.

1.4.1 Avgransningar

Att studera olika fenomen innebdr avviganden. En del fragestillningar
under studiens gadng behover lamnas at sidan.

43



44

De tre handelsplatserna ar inte representativa for samtliga handelsplatser i
landet. De representerar t ex i huvudsak handelsplatser som kan karakteri-
seras som kopcentra. Detta till skillnad fran platser som mer ter sig som en
geografisk plats for flera olika, inte sillan, fristdende detaljhandelsenheter
med egna byggnader. Platserna dr lokaliserade i omraden med goda socio-
ekonomiska forutsdttningar. Tvad av de studerade centra har en lang historik
som handelsplats. Regionen visar en tillvixt, vilket paverkar forutsattning-
arna att utveckla en attraktiv plats. Samtidigt ar de i andra delar, som t ex
storlek, innehall och dven utformning representativa for ett betydande antal
svenska handelsplatser. De valda handelsplatserna har ocksa organisationer
som ansvarar for strategisk utveckling, marknadsbearbetning och lopande
forvaltning.

I flera avsnitt anviands begreppet ”framgang”. Ett begrepp med manga
infallsvinklar och behiftat med en forforstaelse bland betraktarna. Fram-
gang ar i grunden ett varderingsbegrepp och sker vanligtvis utifran en bedo-
mares perspektiv. Denna studie soker undvika att virdera de valda handels-
platsernas ”framgdng” i marknaden. Detta innebar att vanliga faktorer som
t ex fastighetsvarden, forsaljningsutveckling, marknadsandelar, utbudsfor-
andringar och yteffektivitet (forsaljning per kvadratmeter) inte detaljgran-
skas i syfte att skapa jamforelser av framgang. Framgédng i denna studie
visar sig snarare genom att handelsplatserna funnit en position i regionen,
de inkluderar flera starka varumirken, de har av olika aktorer betraktats
som framgéngsrika. Detta har bland annat inneburit olika utmarkelser.

Studien skiljer inte pa dgarrollen nir det giller de som ldngsiktigt agerar som
fastighetsdgare pa marknaden och de som tagit rollen som kortsiktiga fast-
ighetsutvecklare. Vi finner pd marknaden flera aktorer som i sin strategi har
att utveckla en plats for att silja till andra aktorer pa fastighetsmarknaden.

1.4.2 Metod

Studien dr kvalitativ. De kvantitativa inslagen utgors av beskrivningar i syfte
att ge lasaren en forstaelse for platsens storlek och relation till andra platser.

Bo Eneroth* (1984) beskriver kvalitativa metoder. En beskrivning som
ocksa kan vara en tidnkvird inledning till ett metodavsnitt. Arbetet och
utmaningen handlar ju om individers och darefter organisationers sitt att
forhalla sig till beslut och beslutsmodeller. Ett sitt att tolka citatet ar "att
allt inte ar siffror”.

Hur mdter man ”Vackert”?
Idag anvinds alltmer avancerad statistik till att producera allt

mindre intressant kunskap om en alltmer inskrankt verklighet.
Ibland kan man t.o.m. fd en omtumlande kansla av att merpar-

43. Hur mater man “vackert”? Grundbok i kvalitativ metod, Bo Eneroth, Natur och
kultur 1984



ten av denna exakta kunskap bhelt enkelt dr falsk, att den inte
stammer med verkligheten, utan dr “konstruerad” utifran ett
tvivelaktigt antagande, ndmligen att man med sndva tekniska
definitioner kan gora palitliga matningar. Att sedan giltighe-
ten, verklighetsanknytningen, i sjalva verket dr katastrofalt usel
ldstas man inte om.

Studien ar longitudinell. Tre fall behandlas. Enligt Bryman och Bell** (2013)
ar en fallstudie ett ingdende studium av ett eller nagra fall. Fallstudiedesign
ar en vanligt foreckommande form inom foretagsekonomisk forskning. Nar
det giller longitudinella fallstudier betraktar dessa forandringar over tid. De
valda fallen har darfor studerats i olika sammanhang och tidpunkter sedan
mitten av 1980-talet. Det finns tillgangliga marknadsdata och beskrivningar
vilka utgor underlag for analys och diskussioner. En narmare forklaring och
beskrivning av de olika fallen foljer i kommande avsnitt.

For att ytterligare beskriva marknadsplatserna hamtas inspiration, informa-
tion och innehall i ndgra delmoment:

® Den historiska utvecklingen for handel och annan besoksintensiv
verksamhet i Sverige i allmianhet och marknadsplatsen i synnerhet.
En viktig uppgift ar att visa hur marknadsplatsen har utvecklats dver
tid i marknaden.

e Enutgangspunktide definitioner som anses vedertagna for att beskriva
olika aktorer och fenomen pa marknaden. Dessa definitioner gor
ansprak pa att forklara olika marknadskoncept och marknadsplatser.

* En diskussion utifrin de modeller som handel och annan besoksin-
tensiv verksamhet, vanligen med viss framgang, anviander for etable-
rings- och lokaliseringsfragor. Dessa modeller har tidigare redovisats
i sarskilt avsnitt. Avsikten dr inte att genomfora berdkningar utan
presentera de faktorer som paverkar i samband med etablering och
reaktivering.

e Intervjuer med verksamheter i anslutning till marknadsplatsen. Dessa
intervjuer har genomforts 6ver tid och i syfte att klargora hur aktorer
betraktar platsen som attraktiv for handel och besoksnaring.

e Observationer och samtal med olika aktorer over tid. Aktorer vilka
har eller haft betydelse for hur handelsplatser utvecklats. Detta hand-
lar om fastighetsagare, kommunforetradare, verksamhetsidkare men
ocksa i forekommande fall besokare.

44. ”Foretagsekonomiska forskningsmetoder”, Bryman. A och Bell, E., Upplaga 2, Liber
2013
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e Kontinuerlig uppfoljning av marknadens forandring och befolknings-
tillvaxt. Detta inkluderar studier av handelsplatsers funktion och
innehall, planer, struktur och infrastruktur. En longitudinell analys av
marknadsforutsittningarna.

Arbetet grundar sig pd sekundarmaterial® i form av under flera decennier
kontinuerligt dterkommande utredningar kring handel och dess forutsitt-
ningar i de aktuella kommunerna. Till detta kommer statistik for olika eta-
bleringar samt intervjuer. De senare har i huvudsak genomforts som 6ppna
expertintervjuer vilka dokumenterats.

I flera fall galler att tabeller, diagram och figurer dr tidsangivna eller uppda-
terade till 2015. Annan statistik hanfor sig till genomforda studier vilka inte
uppdaterats men som bedoms ha ett betydande virde for studiens innehall
och trovardighet.

For att siakerstalla tillforlitligheten har allt sekundarmaterial behandlats i
enlighet med traditionell metodgranskning och efter kriterier* om sekun-
darmaterialets relevans, aktualitet, tillforlitlighet och opartiskhet. En fordju-
pad metoddiskussion sker i kapitel 2.

1.5 Disposition

Den tankte ldsaren av denna studie arbetar inom forskning eller utredning och
utveckling med anknytning till handelsplatser, region- och stadsutveckling.

Studien grundar sig i en tanke om att olika aktorer samverkar i utvecklingen
av handelsplatser och kan lata sig beskrivas utifran ett antal olika modeller.
Att anvanda dessa beskrivningsmodeller for nigra handelsplatser skall ge
mojlighet att utveckla en metod att studera manga platser.

Studien ar indelad i 12 kapitel for att tydliggora fenomenet handelsplatsut-
veckling och besvara det formulerade syftet.

Kapitel 1 - Att forma bandelsplatser over tid

Kapitel 1 beskriver hur handelsplatser utvecklas och de beslut som i huvud-

sak paverkar utvecklingen. Nyckelord for detta kapitel ar — Modeller.

Modellarbetet bygger pa en europeisk och nordamerikansk marknadsupp-
byggnad och dess forutsattningar.

45. Bland annat Handeln i Goteborgsregionen, en drligt dterkommande kartliggning av
olika handelsplatser i regionen, Goteborgs kopmannaférbund samt utredningar av aktu-
ella handelsplatser, Frolunda torg 1985, Kungsmissan 1988, Kungsmissan 1997, 1999,
2000 och 2013, Tid att handla 2003 samt KC421 2006.

46. ”Foretagsekonomiska forskningsmetoder”, Bryman. A och Bell, E., Upplaga 2, Liber
2013



Kapitel 2 - En studie av handelsplatser vixer fram

En akademisk studie inkluderar ett flertal olika moment och beskrivningar
for att beskriva studiens framvaxt och uppbyggnad. Dessa har samlats i
ett sarskilt avsnitt for att underlitta for ldsaren att betrakta problem och
det faktiska syftet med arbetet. Aven vald undersokningsmetod behandlas i
detta avsnitt.

Kapitel 3 - En bandelsplats vecklas ut

Enskilda handelsplatser och dess utveckling engagerar olika aktorer. I detta
kapitel behandlas darfor hur olika aktorer kan och forvintas forhalla sig
till utvecklingen av ndgra handelsplatser och betraktar utvecklingen som
processer vilka involverar ett betydande antal aktorer.

Kapitel 4 - Paverkan fran omvdrlden

Utveckling av handelsplatser dr inte en opaverkad eller sjalvstandig aktivitet
utan drivs av historiska handelseforlopp och andra aktiviteter i omvarlden.
Detta kapitel behandlar och diskuterar ndgra av dessa drivkrafter.

Kapitel 5 - En region och dess handelsplatser

Kapitel § visar en regional 6versikt 6ver utveckling och rollspel mellan olika
platser i allmdnhet men ocksd en beskrivning av Goteborgsregionen. En
handelsplats ar inte fri och oberoende av hindelser i omvirlden och regio-
nen for sin utveckling utan paverkas av utvecklingen av omgivande platser.

Kapitel 6-7 —  Nagra bandelsplatser i regionen

Tre handelsplatser i Goteborgsregionen behandlas sarskilt i studien. Kungs-
massan i Kungsbacka utgor inledningsvis ett huvudobjekt och Képcentrum
421 i Hogsbo och Frolunda torg ar jamforelseobjekt.

De olika aktorernas aktiviteter och roller i samband med utvecklingen av de
olika handelsplatserna behandlas i detta kapitel.

En diskussion fors av studiens empiriska beskrivningar. Tre handelsplatser
med likheter och olikheter inom ett antal omraden.

Kapitel 8 —  Jamforelser mellan de tre handelsplatserna

I kapitel 8 behandlas vad intressenter och aktorer kan lara fran de studerade
handelsplatserna. Diskussionen tar fasta pa likheter och olikheter mellan de
tre platserna.

Kapitel 9 - Att anvinda beslutsmodeller

Det har utvecklats ett antal beslutsstodjande modeller vilka kan beskrivas
som normativa. Dessa modeller anvinds av olika aktorer for att ligga till
grund for beslut om etablering, lokalisering och reaktivering. Vilken bety-
delse har olika modeller for etablering och utveckling? De olika aktorernas
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roller i samband med utveckling analyseras i detta kapitel och en analys av
studiens resultat presenteras.

Kapitel 10 -  Handelsplatser som stora investeringar

Det finns anledning att anta att det finns flera faktorer som paverkar utveck-
ling av handelsplatser. Ett sista analysavsnitt behandlar darfor fenomen
kring ”de stora besluten”. Att utveckla en framgangsrik handelsplats ar att
betrakta som en ytterst komplex uppgift.

Kapitel 11 - Vad studien har lirt oss

Ett avslutande avsnitt som sammanfattar de barande slutsatser som dras 1
studien.

Kapitel 12 - Forslag till fortsatt forskning

Ett forskningsomrade ar inte fardigbearbetat i samband med att en studie
presenteras. Flera intressanta delproblem och fragor vixer fram under arbe-
tets gang. Fragor som paverkar handelsplatser och dess utvecklingsmojlig-
heter infor framtiden. For att kunna genomfora en studie gors ocksa flera
avgransningar och antaganden. Avgransningar vilka kan ge underlag for
kommande studier.



ATT STUDERA
HUR EN
HANDELSPLATS
VAXER FRAM






2.
EN STUDIE AV HANDELSPLATSER VAXER FRAM

Det finns anledning att fundera varfor och hur ett avhandlingsprojekt
kommer till, sd daven denna géng. Efter ekonomexamen i borjan av 1980-
talet har jag arbetat med handelns etableringsfragor. Manga ganger har jag
mott ett fenomen — Vad skiljer framgangsrika mot mindre framgangsrika
verksamheter och centra. Tankarna har aktiverats kring vad som driver
enskilda aktorer i deras vardag. Vilka drivkrafter och verktyg finns bakom
de beslut som vi som observatorer endast ser resultaten av?

I ett inledande skede betyder detta att ett antagande gors om olika akto-
rers roller och forutsdttningar. Aktorer vilka paverkar men ocksd med-
verkar i utvecklingen. Generellt bor rollerna kunna identifieras medan de
kan skilja mellan olika geografiska handelsplatser vad galler aktivitet och
forutsattning.

Studien bygger pa utvecklingsprojekt for handelns olika intressenter
genomforda o6ver drygt 30 ars tid. Dessa utvecklingsprojekt har behand-
lat lokaliseringsfragor, utveckling av kopcentra och handelsplatser, lokali-
seringsanalyser och utveckling av svenska stadskarnor. Samtidigt galler att
den marknadsutveckling som vi idag ser resultat av ar dldre. Stora forand-
ringar vad avser handelsplatser och marknadsstruktur paborjades under
1950-talet.

I detta kapitel fordjupas studiens problemdiskussion och metod.

2.1 Ett forskningsintresse

Det var observationer av ”mindre framgangsrika marknadssatsningar” som
forst fick mitt intresse att vakna till livs for att studera handelsplatsers fram-
vaxt och utveckling. Resor i Sverige, men dven internationellt, och samtal
med olika detaljhandelsintressenter ligger bakom fragestallningar om mark-
nadsmassig framgéing. Detaljhandelns intressenter har kunnat observera
mer eller mindre omfattande etableringsmisslyckanden under aren. En del
intressenter och aktorer har forlorat betydande penningbelopp och andra
redovisat att de inte ndtt det egna uppsatta malen i enlighet med de planer
som funnits i etableringarnas inledningsskede. Det har inte varit ovanligt att
butiker och verksamheter stiangts efter en tid p.g.a. utebliven forsiljnings-
framging. Aven handelsplatser av skilda slag har limnat marknaden t ex
Kopstaden i Skara kommun. Flera av de konceptuellt riktade s.k. ”Factory
outlet malls” som introducerades under 1990-talet i Sverige har tvingats
stanga (t ex Arlanda factory outlet och Festival Parks i Sodertilje). Flera
andra for en marknadskamp for att 6verleva. I Sverige har vi till idag inte
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sett det fenomen som ar vanligt i USA med s.k. ”dead-malls*””, d.v.s. kop-
centra som star tomma och ode.

Ett fenomen*® har kunnat observeras i samband med alla genomforda
delstudier. Handelsplatser upplevs eller beskrivs som mer eller mindre fram-
gangsrika®. Mitt forskningsintresse borjade darfor fokuseras kring vad som
doljer sig bakom olika utvecklingsfragor for handel, etablerings- och loka-
liseringsbeslut och vilka faktorer som driver enskilda aktorer inom detalj-
handeln eller fastighetsigare att gora affirsmassiga risktaganden. Studien
har darfor kommit att behandla fragor om aktorskrafter och verktyg for
utveckling av handelsplatser.

Efter det att mitt licentiatarbete®® presenterades, har det varit angelaget att
grava djupare i de fenomen som kan ligga bakom handelsplatsers utveck-
ling. Genom att tillfredsstdlla ett eget behov av kunskap hoppas jag dven
skapa ett intresse for studiens innehall och dess resultat bland forskare och
praktiker, som ar intresserade av de utmaningar handeln och dess handels-
platser moter.

Min ldggning narmar sig praktikerns vilket medfor att arbetet kan betrak-
tas som empirindra och foljer en tillimpad forskningsansats. Fragestallning-
arna narmas utifran praktikerns perspektiv men med forskarens verktyg.
Denna balansgang kan kidnnas svar, men ar samtidigt bade spannande och
stimulerande.

2.2 Nagra problem

Det ar viktigt att skilja mellan de symptom som kan iakttas och de bakom-
liggande problem som orsakar dessa symptom. Vad giller beslut blir denna
distinktion narmast avgorande for att en beslutsfattare skall ges forutsatt-
ningarna att “fatta ratt beslut”. Symptom kan narmast anta rollen av feno-
men i olika situationer.

2.2.1 Symptom — vad vi ser

Symptom, ett grekiskt ord som i sin grundbetydelse star for “tillfallighet”,
“hiandelse” eller ”olycksfall”. Symptom anses i normalfallet vara subjektiva

47.Se www.deadmalls.com

48. Begreppsbeskrivningen for fenomen kommer ur Fenomenologin dvs. liran om det
som framkommer. Ett begrepp som vanligen anvinds inom filosofins omrdde och som
forsta gdngen beskrevs av G. W. E. Hegel i ” Andens Filosofi” (1807)

49. Med framgédng kan beskrivas antal besokare, forsiljning, [6nsamhet, néjda kunder,
intressant och omvixlande utbud med utveckling och férméga att folja tiden och mark-
nadens vixlingar.

50. Martin Oberg, ”Att tro eller tvivla — Om forhallningssitt till forindring i den offent-
liga sektorn”. Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, 2000



till sin natur, till skillnad fran t ex sjukdomstecken. Inte sillan dr symptom
enkla att observera da de ar tydliga for blotta ogat.

De symptom, som pdavisar bakomliggande problembilder inom detta arbetes
undersokningsomrade, kan till exempel vara av foljande slag:

e Forekomsten av tomma lokaler i en fastighet, stad, ett kopcentrum
eller liknande.

® En hog omsittning av verksamheter, dvs. att uthélligheten bland de
verksamheter som etableras pad handelsplatsen ar svag och byte av
verksamheter (inriktningar, operatorer osv) ar vanligt forekommande.

e Fastighetsagare redovisar svarigheter att fa verksamhetslokaler
uthyrda.

* Det foreligger en for upplevelsen pataglig "nedgradering” av service,
exponering mm. Det kan till exempel innebira minskade 6ppettider,
att starka dragare som kedjeforetag lamnar och ersitts med mindre,
och av marknaden betraktade, svagare verksamheter. Det kan ocksa
vara att normalpris ersatts med lagpris.

® Det forekommer frekvent prisreor i butikerna (utanfor de traditio-
nella reaperioderna inom detaljhandeln), roda lappar (dvs. lagpris/
extrapris), stortexponering av varor i butikerna utan kampanjplane-
ring, sdljfrimjande kampanjer utover vad som kan anses "normalt”
mm.

* En tydlig och svag besoksfrekvens under alla perioder (arstid, manad,
vecka och dag).

Aven symptom av positiv natur kan forekomma, till exempel hog besoks-
frekvens, ekonomisk framging bland handelsplatsens verksamheter, god
publicitet och en allmant stark marknadsposition.

Nagra symptom kan darfor studeras i samband med besok pd handels-
platser. Takttagelserna utgor exempel pd identifierbara handelser vilka
kan vara, men inte nodvandigtvis ar, jamstillda med problem. Att soka
l6sa enbart symptom med operativa dtgirder medfor en risk. Minskade
forsialjningssiffror kanske inte bor motas med siankning av pris eller 6kad
marknadsannonsering om bristerna snarast bor forklaras av andra paver-
kande faktorer.

2.2.2 Problem - vad ligger bakom?

Den erfarenhetsbaserade grundsynen tillsammans med studiens beskriv-
ningar ligger till grund for foljande problemstallningar:
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e Genom bristande kunskaper om tillgidngliga verktyg riskerar potenti-
ella och aktuella aktorer att fatta felaktiga beslut, alternativt beslut pa
felaktiga grunder. Detta kan leda till ekonomiskt mindre fordelaktiga
investeringar.

e Tillgdngliga verktyg (normativa till sin karaktar) ar inte, eller upplevs
inte vara, praktiskt gdngbara bland marknadens aktorer.

e Forskarvirldens teorier har ersatts av erfarenhetsbaserade modeller
vilka i vissa sammanhang kan tendera att vara tidsbundna (och kort-
siktiga). Ndgot som ocksa diskuterades i kapitel 1.

e Det vi ser dr inte vad vi tror — dvs. det finns en alternativ uppséttning
verktyg som hjilper beslutsfattare i olika situationer. Verktyg som inte
ar kanda utanfor de aktuella verksamheterna och som kan ha utveck-
lats under lang tid.

e Avsaknad av formaga och kunskaper for att undvika mindre fram-
gangsrika investeringar. For en beslutsfattare kan detta berora omra-
den som t ex resurser och tid.

Sammantaget ger denna diskussion om symptom och problem for detalj-
handeln flera problemstillningar och omraden att behandla.

2.4 Det problem som upplevs

En grundliggande observation fran studier av handelsplatser (stadskarnor,
kopcentra och handelsomraden av olika karaktar och storlek) ger foljande
forskningsfraga;

Utmaningen dr att beskriva, undersdka och analysera i syfte
att leda och utveckla handelsplatser i nutid men ocksa for en
framtid som ter sig oviss.

I arbetet med handelsplatser av olika karaktar och storlekar forekommer
vanligen ett antal intressenter, vilka med olika motiv soker argument for
en etablering eller utvecklingsprocess. For utvecklingen av svenska handels-
platser dar de olika intressentgrupperna starkt kopplade till verksamhets-
omradet — politiker i kommun/region, tjanstemin i kommun/region, fast-
ighetsdgare och verksamhetsidkare. Utvidgade intressentanalyser finner fler
aktorer vilka driver etableringsfragor. Intressenter vilka har sarskilda motiv
och agerar pa marknaden. Boverket®! beskriver partnerskap.

”Det dr nodvindigt med ett nira samarbete mellan alla berérda
och att dven involvera medborgarna eller konsumenterna. Olika

51. ”Handeln i Planeringen”, Boverket i samrad med Konsumentverket och Svenska
Kommunfoérbundet, 1999



former av partnerskap har uppstitt i samband med utveck-
lingen av handelsomrdden. Ibland gar kommunen, niringsid-
kare och fastighetsigare samman dven ekonomiskt sett. Detta
har forekommit i en stor mingd kommuner”.

Utvecklingen under de senaste decennierna kan sigas folja tva olika
beslutsriktningar — dels att reaktivera de tidigare gjorda marknadsinveste-
ringarna i fastigheter och verksamheter, dels beslut om att nyetablera pa en
marknad. Laglika modeller av cyklisk karaktar pavisar att det foreligger ett
direkt behov av att fornya eller ersitta befintliga aktiviteter och verksamhe-
ter. Alternativt galler att finna forutsdttningar for nyetablering av verksam-
heter och koncept.

For handel innebar dirfor utvecklingsinsatser att de inkluderar fastighets-
fragor. Om tidigare intressentgrupperingar avgransas till 2 aktorstyper (fast-
ighetsiagare och nidringsidkare) kan det identifieras fyra beslutssituationer,
vilka presenteras i figur 2.1. Med tidsaspekten avses beslut vilka sker utifrdn
att det finns en tidigare etablering och investering att ta hiansyn till. Alterna-
tivt om det ror sig om en nyinvestering pd marknaden vad galler fastigheter,
lokaler och verksamheter. I figuren beskrivs dessa situationer som typ 1 (eta-
bleringsbeslut) alternativt typ 2 (reaktiveringsbeslut).

Perspektiv

Fastighetsagare Verksamhetsidkare

Ny investering

"Gammal”
investering

Figur 2.1 Fastighetsutveckling utifran olika perspektiv och forutsditiningar
For aktorerna betyder detta olika forutsattningar och beslutssituationer.
For fastighetsdgare;

Fastighetsdgare typ 1
Att etablering sker i form av nyinvesteringar i fastigheter for
kommersiella dandamal. Beslutet kan gilla nyproduktion av
handelsplatser, kopcentra och/eller cityfastigheter med bety-
dande inslag av butikslokaler. I Typ 1 inkluderas beslut om
t ex geografisk (fysisk) lokalisering, dimensionering av ytor for
olika andamal och infrastruktur (tillganglighet)
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Fastighetsdgare typ 2

Reaktivering av fastighetsagarens egna befintliga fastighetsbe-
stand, dvs. investeringsbeslut som kan sigas vara foljd av tidi-
gare beslutade investeringar i fastigheter for handelsandamal.
Exempel pa sddana beslut ar renoveringsprogram, om-/tillbygg-
nadsprojekt och underhall. Dessa beslut kan ocksd innebara
en mojlig forandring (justering) av utbudssammansattning och
fordelning av ytor for olika andamal.

For verksambetsidkare;

Verksambetsidkare typ 1
Att etablering sker i form av nyinvesteringar i verksamheter i
nytt lage, innebar behov av grundliggande analyser av de for-
utsdttningar som giller enskilda marknader som socio-ekono-
miska forhallanden, lokalutformning och placering.

Verksambetsidkare typ 2
Reaktivering av den egna verksamheten t ex i form av uppgra-
dering och/eller uppdatering av verksamhetskoncept, renove-
ringsprogram, om-/tillbyggnadsprojekt och underhall.

Med reaktivering avses att tidigare genomforda (beslutade) investeringar
ges nytt liv. Forutsdttningar att genomfora etableringar och krav om reakti-
vering kan beskrivas som tidsbundna till omvirldsférutsittningarna vid en
viss period.

Minga exempel pa reaktivering respektive nyetableringar pa den svenska
marknaden kan studeras. Under de senare dren har aktorer pa den svenska
marknaden uppvisat en investerings- och etableringsvilja. Detta galler saval
for nationella som internationella handelsforetag och fastighetsforetag.
Aven i svenska kommuner har utvecklingen drivits pa av politiker och tjans-
teman. Kampen om nyetableringar kan i forekommande fall beskrivas som
intensiv®?. Etableringsexempel, som ar sentida och som inneburit betydande
nyinvesteringar (d.v.s. typ 1) ar Nordby i Stromstads kommun?®?, Kopcen-
trum 421 Hogsbo, Allum i Partille, Kungsbacka Design Outlet**;, Emporia i
Malmé och Familia i Klippans kommun (nordvistra Skane). Inom dagligva-
ruomrédet har nyetablering forekommit av sdval det danska dagligvarufore-
taget Netto som det tyska Lidl. Bida dessa dagligvaruorganisationer erbju-
der starkt profilerade ldgpriskoncept. Koncept som inkluderar strategier om
sortimentstyrning, lokalisering, lokalutformning mm. Exempel pd motsva-
rande utvecklingsprojekt som inneburit reaktivering (typ 2) ar Nordstans

52. ”Handeln i planeringen”, Boverket, september 1999

53. Ett kopcentrum som idag starkt riktar sig till den norska grainsmarknaden. I Nordby
fanns 2011 de tvd storsta dagligvaruenheterna i landet utifrdn den lista pd 150 storsta
verksamheter inom dagligvaruhandeln, redovisade av Market. Dessa tva visade tillsam-
mans en forsiljning om nira 1,7 miljarder SEK

54. Se dven www.freeportplc.com



affarscentrum i Goteborg City, Frolunda Torg i Goteborg, Kungsmissan i
Kungsbacka, Farsta Centrum, Vila centrum i Helsingborgs kommun och
Mobilia i Malmo kommun. Ur ett verksamhetsperspektiv genomfor samt-
liga storre dagligvaruforetag i landet betydande konceptférandringar®

Ett exempel pd svensk utveckling under flera decennier ar Kungsbacka
kommun®®.

Kungsbacka ar en kommun med drygt 75 000 invanare. Kommunen ligger
ca 25 km soder om Goteborg och har under en lang rad av ar visat en posi-
tiv och stark befolkningsutveckling. Som ménga andra svenska kommuner,
har Kungsbacka visat en handelsstruktur med en stadskarna och ett kopcen-
trum. Under de senaste tio aren har handelsstrukturen kompletterats med
nya handelsplatser, i huvudsak i externa lagen (externa i geografisk relation
till innerstaden). I Goteborgsregionen har Kungsbacka sedan en lang tid
varit kdnt som en handelsort (torghandel och med en attraktiv handel inom
dagligvaror och sallankopsvaror). Det dominerande kopcentret (Kungs-
massan) har reaktiverats och nyinvigts i en storre och mer modern utform-
ning. Samtidigt har Freeport Leisure and Shopping etablerat en ”Factory
Outlet”-enhet i de norra delarna av tatorten. Har finns ett 60-tal butiks- och
verksamhetslokaler med avsikt att salufora kvalitetsprodukter till reduce-
rade priser (i samklang med hur detta koncept verkar i andra internatio-
nella marknader). Kungsbacka kommun har genom dessa forandringar pa
kort tid erhallit en delvis ny struktur av handelsplatser. Kommunen speglar
utvecklingen i stort i landet dar dldre etablerade handelsomraden utvecklas
och nyetablering sker av nya platser och koncept. Detta sker inte sillan
efter internationella influenser och med internationella dgare. Beslut vilka
behandlar utveckling av redan gjorda investeringar blandas med beslut om
nyetablering och nyinvestering.

Aven regionalt och lokalt har utvecklingstendenser kunnat observeras de
senaste dren. Redovisade planer for de narmast kommande aren talar for en
fortsatt stark etablerings- och reaktiveringsvilja’” bland olika aktorer.

55. Ica profilerar sina butiker i sex olika koncept: MAXI Ica stormarknad, Supermarket,
Kvantum, Nira, Rimi och Ica Express. Samarbetet med Dansk Supermarkt vilket inne-
bar att lagpriskonceptet ”Netto” avbrots efter en tid men gav verksamheten en kunskap
om denna typ av butiksstorlek.

Kooperationen lanserade under hosten 2001 sitt nya stormarknadskoncept Coop
Forum och utvecklade pd samma géng sina 6vriga dagligvarukoncept under rubriken
Coop Konsum.

Samtliga 43 stormarknader skyltades om till Coop Forum den 27 september 2001.

Tredje blocket — Axfood — profilerar i huvudsak sina enheter som Willys, Hemkop (i
Goteborg dven Billhills) eller Spar. Lagpriskonceptet HP kommer i eget bolag att ta upp
konkurrensen med de andra blockens mindre ldgprisenheter. LIDL etablerade 2003 verk-
sambhet i landet och har idag ca 160 butiker inom discount.

56. Information om befolkning mm himtad frain www.kungsbacka.se

57.Handel i centrala dlvstaden. Handelsutredning Goteborgs stad Stadsbyggnadskonto-
ret, 29 februari 2012.
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2.5 Flera sitt att se ett fenomen — Triangulering

Enligt Bryman och Bell (2013) 4r det inom foretagsekonomisk forskning
vanligt med triangulering, d.v.s. begransningar i en metod undviks genom
att anvianda en annan metod for att kontrollera resultaten. M Le Duc?® visar
att begreppet triangulering speciellt i kvalitativa studier brukar ldnas fran
lantmateriomradet for att soka en okad validitet.

”One important way to strengthen a study design is through
triangulation, or the combination of methodologies in the study
of the same phenomena or programs. This can mean using seve-
ral kinds of methods or data, including using both quantitative
and qualitative approaches. Denzin (1978b) has identified four
basic types of triangulation: (1) data triangulation — the use of a
variety of data sources in a study; (2) investigator triangulation-
the use of several different researchers or evaluators; (3) theory
triangulation-the use of multiple perspectives to interpret a
single set of data; and (4) methodological triangulation-the use
of multiple methods to study a single problem or program.

The term triangulation is taken from land surveying. Knowing
a single landmark only locates you somewbhere along a line in
a direction from the landmark, whereas with two landmarks
you can take bearings in two directions and locate yourself at
their intersection (Fielding and Fielding, 1986: 23). The term
triangulation also works metaphorically to call to mind the
world’s strongest geometric shape-the triangle (e.g., the form
used to construct geodesic domes a la Buckminster Fuller).”

I denna studie anviands samtliga typer i Denzins klassificering.

Lewis och Grimes*® beskriver uppkomsten av meta-triangulering som en
vag att utveckla ny teori. Flera grundliggande paradigmer samverkar for
att insikt och kreativitet i forskningsmetodiken. Jag soker att utover existe-
rande teoribildning anvanda empirisk data for att oka insikter och analy-
ser. Metodmassigt sker detta genom att anvanda parallella eller sekventiella
empiriska studier. Lewis och Grimes markerar tydligt att metatriangulering
inte utgor ett substitut for ”single-paradigm theory building” utan snarare
en alternativ mojlighet att utforska komplexa fenomen.

58. ”Metodhandbok som tankekarta”, M Le Duc, februari 2007, koncept version 0.7,
Milardalens hogskola
59. Mariann W. Lewis and Andrew ]. Grimes, ”Metatriangulation: Building Theory from

Multiple Paradigms”, The Acadamey of Management Review, Vol. 24, No. 4 october
1999, pp. 672-690



I denna studie finner vi darfor bland annat;
e Flera discipliners modeller och analysverktyg.
e Olika modeller for att stodja beslut.
¢ En longitudinell beskrivning av handelsplatser.
e Flera aktorsgrupperingar inblandade i beslut och utvecklingsprocesser.
e Flera handelsplatser (tre).

e Tre olika huvudgrupper av aktorer med tva undergrupper av intres-
senter.

2.5.1 Studiens utformning

Den praktiska utformningen av studien har berorts tidigare. Metodarbetet
foljer de moment som beskrivs i t ex Bryman och Bell (2013), Kinnear och
Taylor (1991), Proctor (2000) och Malhotra och Birks (2000). Aven Arbnor
och Bjerkes Foretagsekonomisk metodlara (1977) har varit vagledande. 1
den longitudinella ansatsen sker 16pande studier av ett eller flera objekt.
Skall ndgon form av urvalsmetod ansittas i denna studie sa handlar det om
bekvamlighetsurval vad avser handelsplatser. De valda platserna represente-
rar tydliga geografiskt definierade handelsplatser, de har studerats vid flera
tillfallen under en langre tidsperiod, de ligger geografiskt val placerade for
att kunna bedoma olika aktorers agerande och mojliga infallsvinklar. De
har i flera avseenden en 6ppen information fran olika kallor vilket innebar
att jamforelser underlattas.

I samband med de olika studierna har saval deskriptiva metoder som kvali-
tativa intervjuer med olika aktorer anvants.

2.5.2.1 Valet av handelsplatser
Mainga handelsplatser redovisar vart och ett egenskaper vilka kan ligga till
grund for studier av skiftande natur.

Flertalet svenska kommuner med 6ver 50 000 invanare visar ocksa en han-
delsplatsstruktur vilken ger mojligheter att studera samspel och utveckling
mellan dessa platser. Enbart i Goteborg med dess naromrade finner vi ett
drygt femtiotal handelsplatser av olika storlek, innehdll och egenskaper vilka
agerar och konkurrerar om kopkraften. Goteborgs City har sin naturliga
roll i detta samspel med bland annat Nordstans affarscentrum, Innerstan,
Avenyn, Haga och Linnéomradet. Andra storre handelsplatser som ar geo-
grafiska platser i regionen med stor andel handel ar t ex Alelyckan, Backa-
plan, Bickebol, Kallered, Sisjon och Hogsbo samt Abro. Storre regionala
handelsplatser, som utgors av definierade kopcentra dr t ex Allum Partille,
Ambhult i vistra Torslanda, Angered centrum i nordostra Goteborg, Fro-
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lunda torg och KC421 Hégsbo i vistra Goteborg och flera handelsplatser
som dr centra i kranskommuner till Géteborg (Kungsbacka innerstad, Kung-
alv centrum, Lerum centrum, Molndal centrum och Molnlycke centrum). Pa
den totala kartan 6ver handelsplatser i Goteborg finner vi ocksa ett fyrtiotal
lokala torgbildningar i olika stadsdelar. Handelsplatser som aves erbjuda en
service till boende och verksamma i ett geografiskt nairomrade. Dessa bygg-
des upp under perioden 1950-1975. Aven i andra regioner och kommuner
finner vi denna struktur av handelsplatser.

Vi finner ockséd en skillnad mellan olika handelsplatser med avseende pa
vem som agerar i utvecklingen av dessa. Lokala, nationella och internatio-
nella dgarbilder forekommer. Det finns en storleksskillnad men ocksa olika
strategier bland en del aktorer om hur de ser pa dgande och langsiktigt
engagemang. Nar urvalet av handelsplatser har gjorts foreligger ocksa en
insikt om att varje region, kommun och plats har sin egen unika forutsatt-
ning. Manga parametrar paverkar enskilda handelsplatsers forutsattning att
utvecklas i av aktorerna 6nskad utveckling.

Studien foljer en tre-enighet, d.v.s. tre handelsplatser, tre typer av dgare
och tre olika aktorskategorier. Kungsmassan i Kungsbacka kommun ar ett
forsta studieobjekt. De beskrivningar som foljer startar i huvudsak med
Kungsmassan och dess forutsittningar for att sedan stdllas mot tva andra
handelsplatser.

Bakgrund;

e Kungsmissan har en ling historia vad avser dgande, lokalisering,
storlek och marknad.

e Kungsmissan har av branschforetridare framhallits och belonats
over aren med olika utmarkelser.

e Kungsmaissan har genomfort betydande reaktiveringsprojekt med
om- och tillbyggnader under den senaste 10-arsperioden.

e Kungsmassan har genomgatt dgarbyten under aren.

e Kungsmissan har varit foremal for ett stort antal marknadsutred-
ningar over langre tid infor olika projekt.

For att utveckla en jamforande analys inkluderas Frolunda Torg och Kop-
centrum 421 i studien. Bada ar lokaliserade i sydvistra Goteborg. Den geo-
grafiska lokaliseringen innebar att de delvis delar marknadsomrade.

Tva av dessa handelsplatser har genomgatt en omfattande reaktivering (typ
2) under senare ar med om och tillbyggnader. Det senaste tillskottet i regio-
nens handelsplatsstruktur ar Képcentrum 421 (typ 1).



Agarforhillandena skiljer de tre dt. Detta kommer ytterligare att behandlas
i samband med inledande presentation av varje handelsplats. Kungsmassan
har en svensk ”lokal” dgare med en stark anknytning till regionen, Frolunda
Torg dgs av en storre nationell (”svensk”) fastighetsigare med flera han-
delsplatser i sitt bestind. Kopcentrum 421 utvecklades av en norskagd fast-
ighetsutvecklare for att senare siljas till en franskiagd, i Europa verkande,
organisation.

2.5.2.2 Studiens omfattning

De valda handelsplatserna har kartlagts sedan mitten av 1980-talet i syfte
att beskriva utbudssammansiattning och omsattnings- och verksamhetsdata.
For Kopcentrum 421 inleddes studier och kartlaggningar i borjan av 2000-
talet och inkluderade bestkarundersokningar en tid efter anliggningens
introduktion. Till dessa specifika beskrivningar och kartlaggningar kommer
flera andra som t ex Goteborgs kopmannaforbunds kartliggning "Handeln
i Goteborgsregionen”, som genomfordes under ca 15 ars tid fran borjan av
1990-talet till 2005. Aven efterfoljande studier som ”tid att Handla” (2003)
och kartliggningar infor centrala Alvstaden utgor underlag inom den longi-
tudinella studien.

2.5.2.3 Hur beskriva utveckling?

Under de senare decennierna har marknaden kraftigt utvecklats nar det
giller konkurrens. En utveckling som bland annat pavisas av Handels utred-
ningsinstitut (HUT), Konkurrensverket och kartliggningar® av handelsplat-
sers utveckling i Sverige och internationellt. Nya betydande etableringar har
tillforts inom saval dagligvaruhandel som sdllankopsvaror och det mark-
nadsmassiga rollspelet mellan olika handelsplatser och utbud har blivit allt
mer patagligt.

Statistiken®' om omsattningen ar darfor viktig av flera orsaker — dels att
kunna folja verksamheternas utveckling i den starkt konkurrensutsatta
goteborgska detaljhandelsmarknaden, dels att soka finna mal och medel for
att utveckla de olika platserna efter deras forutsittningar och att bedoma
verksamheterna formdga i de egna marknadsomradena. Mitningen har
koncentrerats till forsaljning, lokalytor, antal sysselsatta samt verksamhets-
inriktning och behandlar platsens utveckling 6ver tid.

I kartlaggningen av en handelsplats verksamheter foljer for handel och
annan verksamhet de kategoriseringar som overenskommits mellan aktorer
inom svensk och internationell handel och besoksnaring.

60. Bland annat ”Handeln i centrala Alvstaden”, handelsutredning februari 2012, Géte-
borgs stad Stadsbyggnadskontor

61. En kartldggning som bland annat gjorts inom ramen for ”Detaljhandeln i Goteborgs-
regionen”, Goteborgs kopmannaforbund, 2005
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Flera olika definitioner pa handel dterfinns bland annat i
e SCB klassificering av varor och tjanster inom handeln

e Konsumtionsprognosgruppen “konsumtion per innevanare

1970-2005”
e Svensk Handel ”Finansiella nyckeltal 2010”

® Urban Land Institute, Washington D.C. definitioner av olika
handelsplatser

I normalfallet giller att det som ar berdkningsbart och ur analyssynpunkt
foljer vissa givna regler ar de aktiviteter som inkluderas inom kategorierna
dagligvaror och sillankopsvaror. For den sistnamnda gruppen exkluderas i
forekommande fall handel med alkoholhaltiga drycker (systembolag) och
byggvaror. Branschinriktningar vilka vanligtvis har andra forutsittningar,
vilka styr fragor om dessa foretags etablering och lokalisering men ocksa
medverkan i olika marknadsaktiviteter.

2.5.2.4 Att samla kunskap
For att fa god kvalitet i det anvianda bakgrundsmaterialet och féljande
analysarbete har en omfattande kartliggning och bedomning av varje han-

delsplats och det utbud som finns pa platsen genomforts sedan mitten av
1980-talet.

Kartlaggningarna har f6ljt foljande steg®:

e Observationer pa plats, etablerade verksamheter som finns, beskriv-
ning av geografiska narliggande faktorer som parkering, avstand till
olika stodjande funktioner som angoring kollektivtrafik mm.

e Faktainsamling per enhet vad avser forsiljning, ytor, antal anstillda
mm

e Sekundirkillor i form av statistik for marknadsomridet, t ex socio-
ekonomiska beskrivningar, utredningar, av handeln i regionen och
kommunen samt kommunala planidrenden.

® Bedomning av marknadsomraden, kompletteringar av data i de fall
dessa saknas. Innebar bland annat skattningar av ytor och omsittning
for en del av de verksamheter som finns etablerade.

62. Arbnor och Bjerke (1977), ”Foretagsekonomisk metodlara”, Studentlitteratur; Patel,
Runa och Davidson, Bo, (2011); ”Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genom-
fora och rapportera en undersokning”, Studentlitteratur; Bryman och Bell (2013) Fore-
tagsekonomiska forskningsmetoder” Upplaga 2, Liber



e Rimlighetsbedomning i relation till befintlig statistik. Branschorga-
nisationer som t ex svensk Handel och Handelns utredningsinstitut
redovisar dterkommande statistik pa branschniva. En statistik som
kan anvindas for att sakerstilla olika antaganden och analyser.

Inventeringar av varje handelsplats har genomforts tidigt i processen. En
total inventering av alla de verksamheter inom handel och besoksniring
som finns etablerade vid kartlaggningstillfallet. I denna inventering sker en
kategorisering av verksamheterna enligt en sarskild verksamhetsbeskrivning
vilken bygger pa SCB och branschorganisationers definition av handelsverk-
samheter. Handelsverksamheter delas i huvudkategorier enligt®;

Dagligvaror
Livsmedel

Ovriga dagligvaror
Specialvaror
Bekldadnad
Hemutrustning
Fritidsvaror
Byggvaror

Kartlaggningen ger mojlighet att studera hur verksamheten har forandrats.

Omsittningsfakta for handelns olika branscher och inriktningar redovisas
generellt sett alltid for foregdende ar. For att erhdlla dessa omsattningsfakta
maste verksamheternas bokslut ha presenterats. Nagot som vanligen inte sker
forrdn i april/maj varje ar. Vid denna tidpunkt presenteras ocksa den offent-
liga statistiken for svensk detaljhandel vilken ligger till grund for analyser.

I de fall omsattningsfakta saknas for en handelsplats eller for enskilda enhe-
ter anvands sekundarkallor i form av branschkontakter, hemsidor, offent-
lig statisk och bolagsfakta. I vissa situationer galler det att sirskilja och
sakerstilla information om enskilda enheter framst da det giller omsattning

och verksamhetsinformation for kedjeforetag eller da det kan forekomma
filialer.

Nir varken fakta eller sekundarkallor finns tillganglig gors en bedomning av
verksamheten pa lokal niva. Med den statistik som finns tillganglig (statistik
och faktauppgifter) fran tidigare undersokningar, den geografiska lokalise-
ringen av bedomd enhet, verksamhet, branschtrend och aktuella nyckeltal
utfors en skattning och rimlighetsbedomning av den aktuella verksamheten.

Det skiljer mellan olika branscher och verksamheter nir det galler viljan
att lamna uppgifter. Som avslutning sker darfor en rimlighetsbedémning av
det sammanstillda materialet. En avstimning i forhallande till tillganglig
offentlig statistik pa branschnivd samt lokala jamforelser med likvirdiga
verksamheter.

63. Konsumtionsprognosgruppen, ”Konsumtion per innevanare 1970-2025”,2012.
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Nir all fakta har samlats in sammanstills den utifrdn handelsplats och
verksamhetssammansittning. Ur sekretessynpunkt redovisas aggregerade
forsaljningsnivaer och inte enskilda verksamheter.

2.6 Studiens trovardighet
Arbnor och Bjerke®* beskriver tillforlitlighetsfenomenet enligt

?Eftersom aktorsforskningen primdrt dr intresserad av att
betydelseange sociala fenomen, utifran deras inneboende sub-
jektiva logik, faller resonemanget om de stora talens lag och
representativitet”.

Bryman och Bell °(2013) refererar flera forskare vilka slar fast att normala
tillforlighetsbegrepp som validitet och reliabilitet narmast beror kvantitativa
forskningsmetoder vilket innebar att de ar svara att applicera i kvalitativa
undersokningsansatser. De forslar i staller att begreppet ”trustworthiness”
(trovirdighet) anvdnds. I denna typ av studie foreslas da i stallet att paral-
lellerna till den kvantitativa forskningsansatsen anvinds och en diskussion
fors kring tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och bekraftelse.

Begreppen definieras enligt Bryman och Bell pa foljande sitt;

“Tillforlitlighet (”credibility”) motsvaras hur troliga eller
sannolika resultaten dr (det handlar dd inte om statistisk
sannolikhet).

Overforbarbet (”transferability”) dr en parallell till extern vali-
ditet, det vill sdga om resultaten kan tillimpas i andra kontexter.

Palitlighet (”dependability”) liknar reliabilitet, det vill sdga om
man far likartade resultat dven vid et annat tillfille.

Konfirmering eller bekriftelse (”confirmability”) svarar mot
objektivitet, det vill sdga om forskaren har haft kontroll éver
sina vdrderingar sda att de inte pdverkat undersokningen pd
ndgot avgorande eller skevt sdtt.”

En longitudinell ansats innebar att folja en plats, en verksamhet over tiden
for att studera hur fenomen utvecklas. Det innebar ocksa att delresultat och
jamforande exempel kontinuerligt anvinds for att verifiera delstudiernas
resultat. En trovardighet uppkommer darfoér via kontroller, upprepningar
och lopande granskning av data och resultat.

64. Arbnor och Bjerke (1977), ”Foretagsekonomisk metodlara”, Studentlitteratur

65. Bryman och Bell (2013), ”Foretagsekonomiska forskningsmetoder”, Upplaga 2,
Liber



2.6.1 Felkillor

Arbetet med att minimera felkdllor dr en kontinuerlig process och uppgift
for alla som aktivt studerar utveckling av handelsplatser.

De felkillor som framst uppmarksammats ar;

- felaktiga uppgifter fran de olika aktorerna (Iopande sker en hantering
och ambition att kvalitetssikra de data som redovisas for att oka
trovardigheten),

- felaktig kategorisering av verksamheter beroende pa att det inom han-
deln forekommer en branschglidning, d.v.s. att en enskild verksamhet
agerar Over flera branschomraden och att det i forekommande fall
kan vara svart att faststilla vilken huvudsaklig aktivitet som galler.

- Hantering och kontroll av databaser vilka kan vara omfattande till
storlek och innehall.

Det ar de enskilda verksamheterna som i forsta hand redovisar fakta for sina
verksamheter. I forekommande fall ar felkillan kopplad till felskrivningar
(en "mansklig faktor”), olika sitt att definiera t ex sysselsattningsbegreppet
och omsittning som inte enbart sker i den aktuella enheten (kan vara inter-
netbaserad verksamhet, filialverksamheter, partihandel eller annat). Ett satt
att minimera dessa fel dr delvis genom rimlighetsbedomning i en jaimforelse
med likartade aktiviteter men ocksa i huvudsak en tillit till de uppgifter som
limnas av enskilda verksamhetsidkare.

Fel kan ocksd uppkomma i samband med inventeringen. Vanligen kan en
kategorisering anses vara en tamligen okomplicerad uppgift och det star
tydligt vad verksamheterna erbjuder marknaden. Dock forekommer det en
?ordazon” ddr verksamhetens utbud ar brett och svart att ge en entydig kate-
gorisering. Den som utfor inventeringen har till uppgift att bedoma tyngd-
punkten i verksamhetens utbud. Naturligtvis kan det forekomma att det
gors en kategoribestimning for en enskild verksamhet som inte ar helt enligt
indelningen.

En tredje felkilla ar hanteringen av databasen. Dagens databaser dr omfat-
tande med mycket data fordelad pa olika verksamheter och handelsplatser
over en langre tid. Det forekommer t ex felaktig datainmatning. Stravan ar
att med hjalp av rimlighetsbedomning minimera dessa felaktigheter. Denna
rimlighetsbedomning gors sd att uppgifter stills mot sikerstilld data for
enskilda verksamheter eller geografiska handelsplatser. Har finns, som tidi-
gare patalats, en mangd mojliga avstamningskallor tillgangliga.

En fjarde felkilla ar en mojlig over- eller underskattning av enskilda verk-
samheters formdga i samband med bedomning. Denna felkilla 4r mer kom-
plicerad att undvika men ambitionen ar att via kontroller, jamforelser och
rimlighetsbedomning justera och minimera dessa fel.
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2.6.2 Tillforlitlighet

Studiens resultat har sikrats genom longitudinella studier och analyser vilka
lopande har stamts av och diskuterats med foretradare for olika aktorsgrup-
per sysselsatta med utveckling av handelsplatser. Detta innebar att datama-
terial och rapporter kontinuerligt granskats av flera aktorer och justerats
for att minimera felaktigheter och sikerstilla data. Samtidigt betraktas kon-
tinuerligt olika hindelser i marknaden vilka paverkar handelsplatsers for-
utsidttningar. I forekommande fall ges handelns aktorer tillfillen att agera,
nagot som kan betraktas som ”tidsfonster”. En marknad kan inte anses vara
statisk over tid. Den longitudinella ansatsen, avstimningar med olika akto-
rer och jimforelser med andra handelsplatser vad avser utveckling, utbuds-
sammansittning och omsittning gor att studien kan anses tillforlitlig.

Ingen undersokningsmetod ar felfri, men varje studie stravar efter att mini-
mera felaktigheter och sikra resultat. Sa giller ocksa denna beskrivning over
handel och besoksniring. En metod att undersoka enskilda verksamheter ar
att vanda sig direkt till de aktorer som ar aktiva i och kring den aktuella
handelsplatsen. En metod som innebir ett betydande faktabearbetningsar-
bete men som ocksa ger mojligheter att soka alternativa datakallor.

Metoden ir att betrakta som aktorsbaserad, d.v.s. de som ar delaktiga i
utvecklingsprocessen. Olika intressenters aktiviteter och drivkrafter star i
fokus. Tillforlitligheten bygger i huvudsak pa en longitudinell beskrivning
av olika handelsplatser och handelns utveckling i stort vilket skapar mojlig-
het att balansera forandringar och utvecklingstendenser over tid.
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3.
EN HANDELSPLATS VECKLAS UT

I detta kapitel behandlas hur olika aktorer forhéller sig till utvecklingen av
handelsplatser. Aktorer driver eller skapar forutsattningar for handelsplat-
sers utveckling. Utgangspunkten dr dirfor att det finns dgare” av utveck-
lingsprocesser. Denna dgare bar det yttersta ansvaret for utvecklingsarbetet
och kan i forekommande fall vara den mest gynnade aktoren.

Utvecklingsprocesserna kan gilla, de i avsnitt 2.4 beslutssituationerna for
fastighetsagare och verksamhetsidkare, savil nyetablering (typ 1) som reak-
tivering (typ 2) av handelsplatser. Agaren har att presentera och implemen-
tera projekt sd att de accepteras av olika aktorsgrupper. Detta kan benamnas
som en styrfilosofi. En dgare vill genomfora det projekt, som avses drivas.
Kapitel 3 behandlar darfor aktorsroller, kommunikation mellan olika akto-
rer och hur implementering av utvecklingsprocesser kan ske.

3.1 Aktorers olika roller

Storre forandringsprocesser kan engagera flera olika aktorsroller®®. Aktorer
vilka har eller ges sarskilda uppgifter och tenderar att anta olika forhall-
ningssatt. En del aktorer forvantas att dndra roll 6ver tiden medan andra
tydligt iklader sig en viss roll som foretradare for forandringsarbetet eller
som paverkad av det samma. Ett antagande ar att detta forhallningssatt ar
dynamiskt till sin natur. Aktorsbeteendet kan paverkas av faktorer som tid,
kunskap och utifrin kommande influenser (hdandelser).

Teori bygger pa att det finns tydliga roller inom vilka olika aktorer har sina
perspektiv och definierade uppgifter.

Utifran longitudinella observationer och utvecklingsprojekt inom handel
och besoksnaring foreligger en anledning att ifrdgasatta denna tydlighet vad
avser aktorsroller.

Behovet av en ny utvecklad syn kan dirfor vara pakallad. Benjamin Samuel
Bloom (1954)%7 angav att syftet med taxonomi ar att klassificera utbild-
ningsprocessen i olika hierarkiska nivder utifran t ex kunskap, forstaelse,
tillimpning, analys, syntes och vardering.

66. Detta avsnitt dr delvis baserat pa — Martin Oberg, Licentiat avhandling (2000), ”Tro
eller Tvivla — om fordandringsprocesser i stat och kommun”, Handelshogskolan vid Gote-
borgs universitet

67. Benjamin Samuel Bloom, ”Taxonomy of educational objectives”, Volym 1, Long-
mans, Green, 1954
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En sadan utvecklad taxonomi skall ta hdansyn till de modeller och referenser
som finns tillgangliga for olika aktorer. Avsikten med de, i detta avsnitt,
valda referenserna dr att utveckla en rambeskrivning for kommande feno-
menologiska resonemang.

Olika utvecklingsprojekt kan betraktas utifrdn tvd perspektiv. Grovt kan
arbetet sdgas utgd fran en vilja att presentera en ”god” verksamhetsidé till
den egna organisationen och dess intressenter. Ett sandarperspektiv, d.v.s.
utvecklingsprocessens foretradare vilka har till uppgift att utveckla och
kommunicera projektet. I kommande avsnitt beskrivs detta perspektiv som
”dgarens”.

Det andra perspektivet beror dem som i olika omfattning berors av projek-
tet. De kan vara anstillda i organisationen, kommunforetradare, markna-
den och de 6vriga som finns i projektets narhet.

Olika modeller behovs for att forstd de olika intressenterna. For utvecklings-
arbetets foretrddare handlar det i huvudsak om modeller for att forenkla
implementeringsprocessen, t ex intern marknadsforing, profilering och posi-
tionering. De modeller som kommer i fraga for mottagarperspektivet ar t ex
modeller for selektion och uppfattning, vilka vanligtvis behandlar en indi-
vids forhdllningssatt i samband med forandring och utveckling. Detta kan
vara tydliga fenomen da det galler att nyetablera handel och handelsplatser
eller att fatta beslut om mer eller mindre betydande reaktiveringsprojekt,
som ror befintliga handelsplatser. En situationsbeskrivning ar att utveck-
lingsbeslutet ”4gs” av processforetradarna och det darefter handlar om att
skapa en situation av acceptans och delaktighet pd individniva. Detta ror
den egna organisationens medarbetare men ocksd de olika aktorsgrupper,
vilka ar delaktiga och paverkar projektets och/eller utvecklingsprocessens
framgang.

Figur 3.1 Tvd perspektiv pd beslutad styrfilosofi (Kalla: "Tro eller Tvivla — om forandrings-
processer i stat och kommun”, Handelshbgskolan vid Géteborgs universitet, Martin Oberg)



Det ar vanligt att utvecklingsprocesser behandlas utifran ett dgarperspektiv
snarare an ett mottagarperspektiv.

3.1.1 Sandare och mottagare

Informationsoverforing ar en betydelsefull uppgift for savil sandaren som
mottagaren. Siandaren kan tidigt ha som syfte att skapa en motiverande
form for att mottagaren skall ges mojlighet att ta till sig informationsmang-
den. Mottagaren 4 sin sida bor stilla rattmatiga krav pad att informationen
skall ges pa ett korrekt satt. Stora informationsmangder med foljande dis-
kussioner om informationsstress och informationsoverflod okar betydelsen
av inblandade aktorers insatser.

Inom kommunikationsomradet hanvisas till klassiska modeller som t ex
AIDA®-modellen, ”Hierarchy-of-effects”®® och den klassiska kommuni-
kationsmodellen presenterad av Shannon och Weaver (1949)7, vilka visar
olika nivaer/faser for overforing av budskap.

Tre steg i informationsarbete framtrader:

Den kognitiva fasen i vilken mottagaren skall ges en medvetenhet och insikt
om de tankar och idéer som foreligger. Den kognitiva fasen avser att ge
mottagaren kunskap om ett forhallande t ex en reform eller en produkt. I
den kognitiva fasen diskuteras begrepp som uppmairksamhet, medvetenhet
(awareness), Exposure”, mottagning och kognitiv respons.

Det affektiva stadiet innebar att mottagaren pa nigot sitt kommer att ta
stillning till de budskap som han/hon nu har erhillit kunskap om. Agarens
avsikt ar givetvis att mottagaren skall erhalla en positiv syn och ett posi-
tivt forhallningssitt till vad som presenteras. I denna fas diskuteras begrep-
pen intresse, Onskan, gillande, preferens, overtygelse, vardering, attityd och
uppmarksambhet.

Beteende fasen innebir att mottagaren reagerar pa ett, fran dgarens sida,
onskvirt sitt. Har diskuteras begrepp som agerande/aktion, inkop, forsok,
adoption (att ta till sig) samt beteende.

68.Larsson,Larsake (2008). ” Tillimpad kommunikationsvetenskap”, (3:euppl.), Student-
litteratur

69. ” Assessing the effects of animation in online banner advertising: Hierarchy of effects
model”, Chan Yun Yoo, Kihan Kim, and Patricia A. Stout Journal of Interactive Adverti-
sing, Vol 4 No 2 (Spring 2004), pp. 49-60

The Development of Hierarchy of effects model in advertising, Bambang Sukma Wijaya,
International Research Journal of Business Studies, Vol 5(2012) pp. 73-85

70. Shannon, Claude E. & Warren Weaver (1949), ”A Mathematical Model of Commu-
nication”. Urbana, IL: University of Illinois Press
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Figuren nedan visar ndgra vanligt forekommande modeller vilka behand-
lar respons och kommunikation. Dessa killor ar bland annat E.K. Strong,
Robert J Lavidge, Fary Steiner, Everett M Rogers, P Kotler m fl. Samtliga
utgar fran de klassiska modeller om kommunikationsprocesser som fram-

trader under slutet av 40-talet och som direfter utvecklats bl.a av Lasswel

(1948), Shannon & Weavers” (1949) och Braddock” (1958).

AIDA - "Hierarchy "Innovation - Kommunikation
modellen of-effects adoption" modellen
Faser
Awareness E)?osure
faK:gn't'v Attention v Awareness reception
Knowledge Cognitive
respons
! Liking !
Interest Interest Attitude
Affektiv Y Preference v
“fas Desire Evaluati Intention
Conviction valuation
I | 1 I
L4
i Trial *
Beteende Purchase * ;
fas : Behavior
Action Adoption

Figur 3.2 Sammanstillning av modeller inom information och informationsstrategier

Aktorer kan i idealfallet anses vara intresserade av en relevant, avstaimd,
korrekt, aktuell och situationsanpassad information. Agaren av information
sander kodade budskap och mottagaren i sin tur avkodar och agerar efter
detta. Ett flertal faktorer avgor processens framgang. En del av dessa olika
faktorer och perspektiv behandlas i kommande avsnitt. Diskussionen forde-
lar sig efter de olika rollerna — d4gare och mottagare.

3.1.2 Kommunikation ur ett agarperspektiv

3.1.2.1 Intern marknadsforing

Intern marknadsforing kan anses relevant ur ett dgarperspektiv. Agaren har
i sitt implementeringsarbete att iaktta den egna organisationens beredskap
och informationsarbete i samband med utvecklingsprocesser. Agaren ansva-
rar for att informationen bereds och verkstalls. Ytterst agerar dgaren for att
utveckla organisationen och dess delar enligt givna intentioner.

71. D. H. Lasswell Power and Personality. NewYork: W.W. Norton, 1948

72. Shannon, Claude E. & Warren Weaver (1949), ”A Mathematical Model of Commu-
nication”. Urbana, IL: University of Illinois Press
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1983 presenterades en bok i amnet intern marknadsforing’. Ett 20-tal av de
déa verksamma forskarna och forfattarna behandlade, med Johan Arndt och
Alfred Friman som redaktorer, det dn idag viktiga omradet.

Man kan finna likheter i de ansatser som denna studie behandlar dar dis-
kussioner vanligen fors om decentraliserade ansvar och en vilja att skapa en
delaktighet infor viktiga aktiviteter och hiandelser.

3.1.2.2 Att forhalla sig till forandring
Samspelet mellan verksamhet, omvirlden och budbarare beskrivs i flera
sammanhang av praktiker inom kommunikation och varumarkesbyggande,

bland annat av Ries och Trout” (1981), och Aaker”¢ (2008).

Beskrivningarna utgér fran begrepp kring corporate identity och corpo-
rate image. Verksamheter och platser analyseras och utvecklas utifrdn olika
verksamhetsidéer mm. En sammanfattande modell beskrivs i figur 3.3:

Extern dialog

Intern
dialog

Extern dialog

Figur 3.3 Samspelet mellan verksamhetsprofil, omvdrldens uppfattning och identitet

I forhallande till litteraturen utgor profil och personal verksamhetens iden-
titet (”Corporate Identity”).

Verksambetens profil avser en plats inre egenskaper. Dessa egenskaper kan
beskrivas i form av verksamhetsidéer (affirsidéer) eller mer abstrakta former
(t ex outtalade normer). En plats eller foreteelse har inte fritt att valja hur
omvarlden uppfattar forekomsten av en profil. Att som foreteelse avsta fran
att aktivt bestimma vad verksamheten onskar std for, innebar att omvirl-

74. Arndt J., Friman A (red), ”Intern marknadsforing”, Liber 1983

75. Ries, A. and Trout, J. (1981), ”Positioning, The battle for your mind”, Warner Books
— McGraw-Hill Inc., New York

76. David A. Aaker, (2008), ”Strategic market management”, 8;edition, Wiley
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den i stillet tenderar att betrakta platsen/verksamheten med en egenskap.
Agaren av en plats eller foreteelse vinner dirfor pa att aktivt bestimma en
egen profil vilken kan kommuniceras till omvarlden. Under senare ar har
det blivit populart att anvinda ett begrepp for detta agerande som att agera
”pro-aktivt”.

Ett sdtt att faststilla en profil dr att lyssna till de behov som signaleras i
omvirlden. Darefter formuleras en anpassad verksamhetsidé. For en del
verksamheter infinner sig en del stillningstaganden som behover goras vilka
forsvarar formulering av verksamhetsinriktning. Intressenterna sitter via
yttre tryck, ibland via lagstiftning, ramarna for de mojliga profilalternativen.

Av vikt dr dven att skilja mellan det som kan anses vara grundforutsatt-
ningar for att bedriva och utfora verksamhet och det som dr unika egenska-
per i marknaden, d.v.s. de faktorer som skapar konkurrensfordelar.

Den valda profilen kommuniceras darefter till omvarlden. En kontinuerlig
kontroll av omvirldens uppfattning om verksamheten ar lamplig att utforas
med viss periodicitet. Verksamhetens sjalvbild om sig bor (= maste) motas
av att dven omvarlden betonar dessa egenskaper. Det ar utan undantag
omvarldens aktorer som avgor vad som ar “ritt eller fel”. Omvirlden och
kunderna viljer en handelsplats eller enskild verksamhet. En uppfattning
hos berorda beslutsfattare i verksamhetens omvirld som inte stimmer med
den uppsatta profilen ger upphov till tvd huvudsakliga analysfragor. Bris-
ter profilen/verksamhetsidén och/eller ar det en brist som kan hanforas till
kommunikation (dialog) mellan enheten och omvarlden?

I traditionell grundliggande marknadsforingslitteratur beskrivs vanligen
forhallandet mellan verksamhetens valda profil och omvirldens uppfattning
som “positionering”.

En dialog med omvirlden ar viktig. Denna kan inte enbart beskriva en tek-
nisk niva utan dven till relationsmissiga omrdden, d.v.s. hur kontakterna
mellan parterna fungerar, servicenivaer osv.

Omvirldens uppfattning behandlas ofta synonymt med begreppet
”image”. Image kommer ursprungligen fran det latinska begreppet ima’go
vilket i oversdttning har tre betydelser varav ett kopplar an till studien. I
sin ursprungsform innebar begreppet en psykoanalytisk term “som beteck-
nar en omedveten, idealiserad bild av en annan person, vanligen av forild-
rarna.” Inom marknadsforingsdisciplinen har definitionen preciserats sa att
begreppet innebar “vanligen marknadens uppfatining av ett foretag eller en
produkt. Termen borjade anvindas i Sverige pa 1960-talet och har sd sma-
ningom kommit att beteckna dven den allmdinna uppfatiningen om t ex ett
politiskt parti eller en offentlig person.”



Enligt Richard Normann”” (2000) styrs en image pa lang sikt av de produk-
ter eller tjanster som verksamheten tillhandahaller, det marknadssegment de
betjanar och den verklighet som finns i form av organisation och manniskor.
P4 kort sikt kan speciella aktiviteter anvandas for att paverka en verksam-
hets image. Normann beskriver dven att image som isolerat forandringsin-
strument aldrig kan fungera.

For en handelsplats kan begreppet omsittas i ”rykte och attraktionskraft”.
Exempel pd handelsplatser med upparbetad image dr t.ex GeKas i Ullared
(Falkenbergs kommun), Nordby/Svinesund (Granshandelsomraden, Strom-
stads kommun) och Kungens kurva (Huddinge kommun). Utmarkelser som
arligen delas ut av olika branschorganisationer som Svenska Stadskarnor,
Svensk Handel, Nordic Council of Shopping Centres m fl. kan bidra till att
starka rykte och attraktionskraft.

Den tredje bestandsdelen ar identitet eller vanligen med avsikt pa personal.
For tjanste- och kompetensorienterade verksamheter ar omvarldens kontakt
med verksamheten och dess profil oftast bunden till en personlig kontakt
och direkta relationer mellan olika aktorer. Berorda aktorer bor darfor vara
vil inforstidda med den tinkta verksamhetsprofilen och dess egenskaper
samt ges mojligheter att acceptera forandringar. Acceptans ar ett nyckelord
nar det galler att omvirldsorientera en verksamhet. Med en omvirldsorien-
terad personal avses en lyhord personal villig att via dialog med omvirlden
utveckla processer och platser och darigenom uppnd ett forhallande dar
inre och yttre effektivitet (”att gora saker ratt” och ”att gora ratt saker”)
sammanfaller.

Att skapa forstaelse och acceptans mellan olika aktorer for beslut och
utveckling dr en viktig uppgift. Ericsson (1973 och senare’®) har i samband
med implementering av materialadministrativa atgdrder i organisationer
presenterat en modell som i huvudsak kan betecknas som pedagogisk till sin
natur. En modell med avsikt att beskriva forhallandet mellan fysiska aktivi-
teter och planering med organisationens vilja, formaga och forhallningssatt
till aktuella planer och projekt.

77. Richard Normann. ”Service Management — ledning och strategi i tjansteproduktio-
nen”, Liber. 2000

78. den senaste; Ericsson, D (2011), ”Demand Chain Management — The implementa-
tion”, Orion Vol 28 (1), Cape Town, SA (p 125)
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Denna modell formuleras enligt foljande;

R=SxA

R = resultat av en dtgdrd

S = Systemeffektivitet (alternativt koncept, idé och dess egen
barkraft)

A = Acceptans, d.v.s. organisationens forhallningssdtt
gentemot forslaget eller konceptet

Det bista resultatet uppnds vid en balans mellan systemeffektivitet (S) och
acceptans (A), d.v.s. att en lika stor andel av utvecklingens resurser fordelas
mellan de bdda. En 6vervikt till forman for tekniska systemlosningar (eller
”skrivbordsprodukter”) vilka ej forankras i aktorsleden fungerar resultat-
massigt saimre dn de processer som tidigt vinnlagger sig om en acceptans
for utvecklingsprocessen. For att uppna acceptans kriavs en medveten stra-
tegi, sett ur en processiagarens perspektiv. Olika individers forhallningssatt
behover identifieras. Alla aktorer kan inte forvantas vara lika mottagliga for
budskap och férandring.

Acceptans innebar foljaktligen ett innehall av dels lojalitet, dels handling.
Lojalitet innebar att individen ar lojal till en given aktivitet och/eller process.
Lojalitet kan innebira olika grad av handling inom aktiviteten. Med hand-
ling avses att individen viljer att verka och agera inom ramen for utveck-
lingsprocessens intentioner.

3.1.2.3 Forandring ar sallan enkel
Processagaren kan forvintas ha intresse av att en forandring genomférs och
att implementeringsprocessen sker enligt, for sindaren, uppgjorda planer.

Redan Rhenman och Stymne” (1964, 1971) diskuterade foretagsledning i
en fordnderlig varld dir ledning diskuterades utifran en sociologisk organi-
sationsmodell och forekomsten av nitverksskapande relationer mellan olika
funktioner och intressenter. Rhenman och Stymne gav ett tydligt forsknings-
och kunskapsbidrag da de utvecklade en intressentmodell som sedermera
varit vagledande for denna typ av studie.

Mer sentida har denna forskning bland annat beskrivit en nodvandig forut-
sattning for utveckling i form av fortroende. Fortroende for forandringsar-

79. Rhenman, E. och Stymne, B. ”Foretagsledning i en fordnderlig varld”, sjunde uppla-
gan. Bokforlaget Aldus/Bonniers, Stockholm 1971



betet dr ett omrdde om vilket det bedrivits en del svensk forskning® (R. Solli
m fl.), men dven ledarskap i offentlig forvaltning (Jonsson m fl.), organi-
sationsutveckling och styrning (Brorstrom, Brunsson, Czarniawska-Joerges

m fl.).

3.1.2.4 Genomforande ur ett agarperspektiv

For att askadliggora olika forandringsprocesser anvinds i denna studie
en central och viktig perspektivbeskrivning presenterad av Skeerbaek®'. T
samband med forandringsarbeten pd den Konglige Teatern i Kopenhamn
beskrevs flera atgarder vilka i sig avsags underldtta implementeringsarbetet
av nya styrfilosofier. Den studerade organisationen kannetecknades av att
inkludera olika intressenter. De olika organisatoriska grupperingarna var
alla pa olika sitt och med olika tyngd involverade i den strategiska utveck-
lingsprocessen. Tre organisatoriska grupperingar identifierades;

® Ledningspersonal ar aktiva i strategisk utveckling och ledning. Inblan-
dade personer har insyn, kunskap och verktyg for att dstadkomma
forandring och utveckling.

e Produktionspersonal. Detta innebar arbetsfunktioner kopplade till
produktion och direkt fysiskt utforande. Vid en teater ar denna grupp
t ex scenbyggare, ljusmastare o dyl. Vardagliga arbetsuppgifter kan
styras via implementeringsfaktorer och incitament knutna till pro-
duktivitetsbegreppet. Mitbara aktiviteter dar tid, kostnad och utfo-
rande kan tydliggoras.

® Den tredje gruppen ar de som dr involverade i de mjuka” aktiviteter
som kan identifieras i en verksamhet. De som skapar relationer och/
eller nyttjar verksamhetens fysiska resurser for att omsatta dessa i
direkt tjansteutovning. P4 en skola kan exempel pa denna funktion
vara en larare, i ett sjukhus en lakare och pa en teater de som agerar i
roller som konstnarliga skadespelare. Medarbetare vilka kan bara ett
alternativt synsitt pa styrning och organisation an ledningens.

I syfte att fora dessa olika grupper samman och skapa forutsattningar for
en fungerande implementering av organisationsformer formulerades sju
aktiviteter;

® En satsning pa att utkristallisera ndgra nyckelpersoner (symboler) i
ledning och verksamhet.

80. Johansson, I-L.; Jonsson, S.; Solli, R. (red.) (2006). ”Virdet av fortroende”. Lund:
Studentlitteratur

Rombach, B.; Solli, R. (2007). ”F som i fortroende”. I Bjornsson, Anders & Rombach,
Bjorn (red.) (2007) Tidens tecken. s. 55-62. Santérus Forlag: Stockholm

81. Skeerbaek, P, 1992. Implementering af skonomistyring (Implementation of Manage-
ment Accounting), in Jorgensen, T. B. and Melander, P. (eds), ”Livet i offentlige organiza-
tioner ”(Life in public organizations), Copenhagen, DJOF 9 s Forlag, 249-275
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e Inrittande av en direktion med representation fran de produktions-
tekniska enheterna for att darigenom fortydliga de produktionsmas-
siga hansyn som madste tas. En ytterligare anledning till att ha denna
ledningsgrupp med produktionen inblandad ar att diskutera ekono-
mistyrning med berorda enheter.

e Forsok att engagera medarbetarna i implementeringsprocessen.

e Ett forsok att punktera de myter och forestillningar i verksamheten
som inte har ndgon grund i verkliga forhéallanden.

® En satsning pa att det ar mojligt att genomfora forandring, att imple-
mentera ny styrmodell e dyl. genom att genom att soka etablera nya
myter och darigenom soka visa att forandring ar mojlig.

® Forsok pa alla vis att informera om de positiva resultat som kan
erhéllas via olika styrformer och dirigenom soka reda ut eventuella
missforstand.

e Genom aktivt arbete med press och massmedia samt med intern infor-
mation (extern och intern marknadsforing) skapa en positiv grundsyn
pa organisationen och implementering av forandrade styrmodeller.

De olika stegen skall inte ses som rangordnade i forhéllande till varandra.
En omedelbar tolkning vid studier av referensen dr att samtliga steg samver-
kar for att processen skall kunna anses framgangsrik. Erfarenheterna fran
Kunglig teater i Kopenhamn ger tillsammans en intressant normativt orien-
terad bild av en fungerande implementeringsprocess i en komplex organi-
sationsstruktur. En struktur i vilken deltagarna dr mycket olika och forhall-
ningssatten infor en forandring sannolikt varierar mycket.

Denna modell utvecklas vidare i avsnitt 3.2.2.

3.1.3 Kommunikation ur mottagarens perspektiv

Mottagare i en utvecklingsprocess ar alla som pdverkas av den firdiga
produkten/aktiviteten/verksamheten. Detta innebér alla de aktorer som pa
olika sitt involveras fore, under eller efter utvecklingsarbetet. Att utveckla
en handelsplats dr en langsiktig process dar en nyetablerad eller reaktiverad
plats moter verksamhetsidkare och besokare. Det finns darfor en betydande
relevans att i detta skede diskutera denna ”roll” i processen.

Mottagaren ar médlobjekt for kommunikation. De utgor darigenom en viktig
funktion (roll). En betydelse som i de presenterade referenserna ovan inte
alltid betonas. Flertalet studier av styrfilosofier forefaller behandla dgarens
roll och perspektiv. Dock finns det forfattare som tagit mottagarens per-
spektiv i sina studier. Ndgra av dessa redovisas nedan.



3.1.3.1 Samverkan mellan aktorer

Bjorn Tragardh®? (1997) beskriver samverkan och samexistens i samband
med forandring av offentlig organisation. Det synsdtt som presenteras ar
enligt forfattaren en betraktelse av manskliga handlingar vilka inte bara
utgar fran den enskilda individen, den situationellt bundna interaktionen
eller den sociala kontexten. Avhandlingen behandlar dven samspelet mellan
individ, interaktion och kontext. Ambitionen var att bygga en modell som
visar detta samspel.

Tragardh visar att de ledare som studerades, inte utan forbehall accepte-
rade utveckling. Detta innebar att lojalitet och handling ytterst avgor. Det
finns darfor anledning att klargora hur olika individer agerar och reagerar
da de moter en forandring. Vad som i denna studie ar av intresse ar Tra-
gardhs fokusering pa de ledare som efter det att beslut om ny styrfilosofi ar
tagen, skall ansvara for dess implementering. Dessa ledare kan definieras
som mottagare.

Figur 3.4 visar en modell om samverkan och samexistens.

Bedoémning i Balanserad Bedoémning i
Livskontext: samverkan organisationskontext
Omsorgsinriktad livsorientering Organisationserfarenheter

- Teknisk/funktionell arbetsorientering

Kollegialt forhallningssiitt
"Fredlig samexistens”
- bevakning av egenintressen
- respekt for kollegors intressen

Fortinksamma handlingar
- skydd av eget omrade
- kompromisser/”tyst forhandling”
- utestdngning av normbrytare

3

Konsekvenser
- strukturellt konstruerat resurssloseri
- begrinsat handlingsutrymme
- isolering av normbrytare
-hdnsynsfulla manskliga relationer

Figur 3.4 Samverkan och samexistens (Bjorn Trigdrdh, Samverkan och samexistens, 1997)

82. Tradgardh, B. (1997), ”Samverkan och samexistens”, BAS-forlag
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Tragardh beskriver dessa fyra komponenter i syfte att forstd olika ledares
samverkanshandlingar. Forst redogors for de komponenter som till stor
del ar iakttagbara — aktorernas handlingar och dess konsekvenser. Daref-
ter de "bakomliggande handlingarna”. Forhallningssitt ser Tragardh som
uttryck for mer eller mindre konsistenta och bestindiga installningar till
sociala fenomen. Forhallningssitt blir i modellen ett nyckelbegrepp som
en link mellan handlingar och ménniskors bedomningar. Bedomningar ar
den grundliggande komponenten och innefattar ett interaktivt 6verviagande
mellan olika determinanter.

De sammanfattande kommentarerna ar foljande;

?Forst ndr element som ligger utanfor den organisatoriska kon-
texten fors in och mdnniskans helbet beaktas, kan aktérernas
handlingar forstds. De saknade elementen for en losning av
gatan bendmndes “arbetsorientering” och livsorientering”.
Genom en mogen, omsorgsinriktad livsorientering kunde che-
ferna balansera mellan krav pd organisatorisk rationalitet och
en Onskan om ett bra socialt klimat.”

Det intressanta i Tragardhs forskning ar beskrivningen av samspelet i ett
skede da en ny styrfilosofi har beslutats. Den belyser darfor den process som
foreligger i organisationen ur ett mottagarperspektiv dir reformerna skall
omsittas i handling. Har foreligger en analogi for utveckling av handelsplat-
ser, ndr en utvecklingsprocess tar form och olika aktorer engageras.

3.1.4 Roller och modeller

De centrala begreppen kan sammanfattas:

e Att vara dgare och mottagare av forandring

e Att soka acceptans (lojalitet och handling)

e Att etablera ett forhdllningssitt till forandring

e Att anvidnda intern marknadsforing och extern dialog

e Att se rollspel och behovet av att forsta roller i processen

Inom fenomenologin betonas forforstaelsens betydelse, och vikten av att
soka fenomen och temata ur fallstudien for att utveckla diskussionen. I stu-
dien utgor de referenser som diskuterats en bild av den egna forforstaelsen.
Forhéallningssdtten bland mottagare samt hur process- och utvecklingsfore-
tradare foreslds implementera processer dar darfor av stor vikt. Detta inne-
bar att implementeringsprocessen skall betraktas ur siavil ett utvecklings-
perspektiv som ett acceptansperspektiv.

De modeller som har utvecklats over tid bygger pa att det har etablerats
tydliga roller inom vilka olika aktorer har sina givna uppgifter.



I inledningen till detta avsnitt behandlades behoven av en ny rollindelning
for att oka forstaelsen for hur olika dgare och mottagare forviantas reagera
da de moter forandring. Detta ar inte givna omraden i nuvarande referensar-
beten. Granserna ar inte alltid tydliga. En del aktorer kan forvantas agera i
olika roller 6ver tiden. Ytterst hanteras de olika intressenternas lojalitet till en
forandring och de aktiviteter och den vilja att handla som individerna visar.

3.2 Att betrakta handelsplatser i forandring

3.2.1 Aktorernas medverkan i forandring

Under de senaste decennierna har det bland olika intressenter vuxit fram en
regel att det for en handelsplats ar viktigt med en fungerande samverkan och
ledning for att utveckla och uppritthdlla det kommersiella utbudets kvali-
teter®>. En fungerande kommersiell ledning skapar forutsattningar att ocksa
aktivt marknadsfora utbud och verksambhet.

Helheter bor beaktas. En handelsplats, ett kopcentrum eller en stadskirna
har manga inneboende kvaliteter som kan ge forutsattningar att utvecklas.
Besoksmadl i form av handel och kommersiella verksamheter tillsammans
med kommersiella stodaktiviteter kan medverka till en attraktiv handelsplats
med konkurrenskraft i forhallande till 6vriga kommersiella utbud i regionen.

Sedan slutet av 1980-talet har manga kommuner och handelsplatser lyck-
ats engagera politiker, tjdnsteman, fastighetsagare och naringsidkare inom
berorda omraden och branscher for en medverkan i arbetet med att utveckla
handelsplatser. Dagens utmaningar och forutsittningar skapar ocksa ett
behov av engagemang fran nya grupper och funktioner i samhallet.

En ledning skall bland annat ansvara for®:

e att samarbete etableras, utvecklas och halls vid liv med bl. a foreta-
garforeningens styrelse och dess medlemmar sa att anlaggningen drivs
med en kommersiellt riktig profil.

e ridgivning i hyresgistfragor, butikssammansittning etc.

e strategisk fornyelseplanering och utbildning.

¢ inhimtande av information till nytta for stadskdrnan och verksam-

heterna framst betrdffande utveckling och tendenser for detaljhandel,
marknads- och konkurrensforhéllanden.

83. Oberg, M. (2008), ”Stadskirnehandboken — konsten att utveckla den attraktiva
staden”, fastighetsdgarna
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ToCeMa® beskriver de intresseomraden som behover engageras for att
dagens handelsplatser skall kunna utvecklas. Totalt identifierades 11 aktors-
grupperingar — kommun, bostader, kultur och no6je, kommunikationer, buti-
ker/restauranger/caféer, service, foreningsliv, parkeringsfragor, fastighets-
dgare, turism och naringsliv, polis och brottsforebyggande myndigheter
samt allmanheten. Detta betyder en miangd personer och kontakter i olika
funktioner. Det dr betydligt fler intressentkategorier dn de som gillde da
behovet av aktiv platsutveckling mer uppmirksammandes under 1980-
talets andra halft. Utover dessa intressenter finns anledning att inkludera
foreteelser som lokalisering av universitet och hogskolor och andra utbild-
ningsenheter. Verksamheter som med sin nirvaro kan skapa miljoer med
manga besokare i rorelse.

Handelsplatser ar barn av sin tid. Nar de kom till foljde de den aktuella
tidens normer, kunskap, politiska riktlinjer och marknadsuppbyggnad.
Utveckling och fordndring innebar att det foreligger behov av kontinuerlig
uppdatering, nyetablering och reaktivering av fastigheter och utbud. Den
historiska framvixten av stider och handelsplatser gor sig pdmind. Madnga
stader och kommuner och dess handelsplatser har dirfor hamnat i situ-
ationer dar fragestillningarna handlat om att revitalisera fastigheter och
upplevda miljoer men ocksa att utveckla ledningsorganisationer. Forutsatt-
ningar och problemstallningar har forandrats och fler intressenter behover
engageras. Fortsatt ar dock medverkan fran karnfunktionerna (kommun,
fastighetsdgare och verksamhetsidkare) nodviandig. Utvecklingsprocesser,
vilka behandlar handelsplatser, kan beskrivas som ldngsiktiga (dven trog-
rorliga) fran idé via planering till genomforande. Uthallighet ar ett nyck-
elbegrepp. Det d4r manga aktorer som deltar i arbetet med att genomfora
forandrings- och utvecklingsprojekt. Det giller saval aktivt genomférande
som finansiering och operativt driftarbete, ytterligare maste engagerade och
passionerade personer identifieras vilka kan vara foredomen i arbetet.

Over tid samlade erfarenheter ger foljande:

® Att bygga en organisation som kan forena manga viljor kraver ett
omsorgsfullt grundarbete.

o Aktorer maste aktivt medverka och arbeta for att skapa engagemang
i olika utvecklingsfragor.

® Medverkan bygger vanligen pa frivillighet frin de manga aktorerna.
Det giller att hela tiden visa resultat och entusiasmera deltagarna att
fortsdtta att medverka i utvecklingsarbetet. I vissa fall kan fragor reg-
leras via kontrakt mellan hyresgdst/verksamhet och fastighetsdgare
men andra fragor kraver frivilligt engagemang.

85. Town Centre Management, Presenteras utforligt via organisationen Svenska stads-
karnor, www.svenskastadskarnor.se



e Utveckling tar tid och det finns all anledning att finna l6pande atgér-
der som gor att alla parter kdnner att utvecklingsarbetet ar pa ratt
vag.

3.2.2 Fran teater till handelsplats

Skaerbaek presenterade en modell f6r implementering av forandrings- och
utvecklingsarbete. En modell med atgarder och aktiviteter avsedda att
underlitta arbetet. Den i referensstudien studerade organisationen kinne-
tecknades av att medarbetarna i sig hade mycket olika forhallningssatt till
organisationen och dess operativa verksamhet.

Det finns tydliga likheter med utvecklingsprocesser for handelsplatser.

e Ledningspersonal. For en enskild handelsplats kan dessa personer lik-
stillas med centrumledare eller motsvarande och den ledningsorgani-
sation som dr satt att arbeta med platsens utveckling.

e Produktionspersonal. For handelsplatser ar detta narmast att jamstal-
las med den tekniska forvaltningens personal for drift, skotsel och
underhall. Kanske kan dven de anstillda i butikerna ocksa siagas inga
inom denna kategori.

e Skadespelarna. Det dr inte ovanligt att de som driver handel och
besoksniring kan kdnnetecknas som ”handelsplatsens skadespelare”,
d.v.s. de har en gang valt sysselsattning p.g.a. dess sjalvstandighet och
har inte sdllan ldng erfarenhet inom den egna verksamhetens omrade.
Har finner vi foljaktligen alla de ”budbarare” som dagligen medver-
kar till och paverkar handelsplatsen forutsittningar och utveckling.
Helheten avgors av delarnas engagemang.

Sammantaget foreligger stora likheter mellan aktorsgrupperna i den forand-
ringsprocess som Peter Skcerbaek studerade i Danmark och den som fore-
kommer i vara svenska handelsplatser, t ex Kungsmassan, Frolunda torg

m fl.

Modellen utvecklades vidare under 2000%¢ i samband med studier av for-
hallningssitt till forandring inom stat och kommun vilket gav flera alterna-
tiva infallsvinklar. For utvecklingsarbete av handelsplatser skulle det inne-
bara foljande mojliga steg.

1. Behov av symboler i utvecklingsarbetet (personer, hindelser, och
”saker”).

2. Tillsattande av aktiva och kloka ledningsgrupper.

86. Oberg. M, ”Forhallningssitt till forandringar inom stat och kommun”, Licentiatav-
handling. Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, Goteborg 2000
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3. Delaktighet inom och mellan aktérsgrupperingar.

4. Att anvanda bilder. Att bygga och krossa myter men samtidigt att
inte dolja de problem och svérigheter som finns.

5. Att visa resultat (vilka inte alltid 4r ekonomiska utan dven tex
besokaren stannar lingre i samband med besok, hogre snittkop,
fler verksamhetsbesok, n6jd index m fl.).

6. Att anvianda extern och intern kommunikation.

7. Att anvinda en adekvat retorik i samband med kommunikation
med aktorer och omvarld.

Att fora samman referenser till en logisk analysmodell innebar val och dven
avgransningar. Det ar flera aktorer som bedoms sarskilt paverka i samband
med utveckling av handelsplatser. Fastighetsigare dr viktiga, verksamhe-
ter (saval de som kan beskrivas som direkt kommersiella till sin natur som
stodjande besoksintensiva verksamheter vilka vi ofta finner pd olika han-
delsplatser) och besokare. Aven kommunens politiker (vanligen de lokala
politiker verksamma i beslutande kommunala nimnder med inflytande i
fragor som ror forutsattningar for att utveckla handelsplatser), kommunala
tjdnsteman (aktivt arbetande med att bereda beslutsunderlag till politiker
och nimnder) medverkar. Det finns dven en aktorsgrupp som kan beskrivas
som Ovriga. Dessa kan t ex vara foretradare for foreningar, skolor, sociala
myndigheter m fl.).

Dessa aktorsgrupper kombineras med de olika roller som pdaverkar
utveckling.

Olika aktorer pa olika platser kan spela roller som symboler, medverka
i samband med aktiviteter och hindelser eller aktivt verka for en plats
profileringsarbete.

Det finns alternativa mojligheter och former for att organisera lednings-
funktioner med uppgift att utveckla handelsplatser. Ett exempel pa detta
ar delaktighet dar vi finner olika former och styrka for aktorernas enga-
gemang. Delaktighet kan innebara dels en beslutande roll men ocksa del-
tagande i rddgivande funktioner eller enbart av informativ karaktar. Akto-
rerna kan foljaktligen vara olika starkt delaktiga i processaktiviteter som
ror utveckling.

Att samverka for en helhetsbild av en plats, kommun eller region dr en
annan paverkande forutsittning. I den fortsatta studien anviands begreppet
berittelser (”story-telling”) for att beskriva hur en plats anvander bilder i
utvecklingsarbetet.



Med resultat avses i detta sammanhang de identifierbara resultat som kan
sdrskilja olika platser.

Analysmodellen beaktar inte de operativa kommunikationsverktyg som
olika handelsplatser anvander for att informera marknaden om erbjudan-
den eller dylikt. Detta av flera orsaker;

e Alla olika handelsplatser anviander olika verktyg. Gemensamt ar att
alla kommunicerar med marknaden och dess intressenter. Det finns
tydliga likheter, men ocksd skillnader vilka kan forklaras av handels-
platsens karaktar, vald profil och geografisk lokalisering (inklusive
konkurrenssituation).

® Det dr en annan typ av studie att analysera kommunikationsinsatser
och vald retorik for olika handelsplatser. En studie med annat syfte
och andra medel att viardera aktiviteter.

e Tiden mellan idé, planering och genomférande dr oftast betydande
varfor kommunikationsarbetet med dess valda verktyg och retoriska
innehdll kan variera. For att kunna genomfora tillforlitliga analyser
och utsagor om kommunikationsarbetet kravs en annan metod och
faltstudie.

3.2.3 Aktorer och roller

Att identifiera handelsplatsers utveckling och intressentgrupperingar ger
med hjélp av intressentmodeller och rollbeskrivningar tre olika kategorier
av aktorer att beakta. En undersokningsmodell kan med hansyn till beskriv-
ningen i tidigare avsnitt delas in i tre huvudgrupperingar — de som dger och
verkar i en handelsplats enligt beskrivningen i avsnitt 2.4, de som svarar for
samhillets utveckling och har ett kommunalt eller regionalt perspektiv och
intresse for platsens utveckling samt de som besoker en plats.

Med 6vriga aktorer avses en mer vagt sammanhallen intressentgrupp. Har
kan enklast exemplifieras med foreningsliv och sarintressen som pa olika
satt kan paverka men dven bidra i samband med utveckling.

De tre aktorsgrupperingarna samverkar pa olika sitt och med olika insatser
i utvecklingsarbetet. Med stod av de modeller och teoribilder ar avsikten att
i kommande kapitel soka studera utvecklingsarbetet i ndgra valda handels-
platser. Kommunikation, ansvarsfordelning, processer och grundforutsatt-
ningar dr av betydelse for hur resultat skall nas for en enskild handelsplats,
se figur 3.5.
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Politiker
Tjiinstemin

Fastighetsiigare
Verksamhetsidkare

Kunder/Besiikare
Ovriga

Figur 3.5 Aktorsgrupper for utveckling av handelsplatser

Olika aktorer kan forvintas forhalla sig till utveckling, samverkan och for-
andring pa olika satt.

Om aktorer linkas samman med de roller och funktioner som behandlas i
detta kapitel kan en undersokningsmodell formuleras vilken ligger till grund
for kommande analysarbete och slutsatser (figur 3.6).

Lednings-

Symbol grupp Delaktighet | Berittelser Utfall

Fastighetsdgare

Verksamheter

Politiker

Tjansteman

Besokare

Ovriga

Figur 3.6 Undersékningsmodell for utveckling av handelsplatser

Ett antagande ar att det i aktorsgrupperingarna finns personer som spelar
olika roller och funktioner. De kan vara symboler for en plats och dess
utveckling, delta i aktiviteter och kommunicera platsens historia och profil
till marknadens aktorer.

Detta kapitel ger oss darfor en undersokningsmodell for att kunna beskriva
och betrakta olika handelsplatser.



4,
PAVERKAN FRAN OMVARLDEN

Handelsplatser paverkas av handelser och forandrade forutsattningar i
omvarlden. Ndgot som innebar att aktorer inte har alla nodvandiga forut-
sattningar for att enskilt kunna styra den egna platsens utveckling. Kapitel
4 avser att placera utvecklingen av handelsplatser i en kontext, en dvergri-
pande bild och forstdelse for den beskrivning av samhallsutveckling och
marknadsspel som kommit att utvecklas under de senaste decennierna inom
handel och besoksnaring. En utveckling som paverkar olika aktorers forut-
sattningar att utveckla handelsplatser.

I detta kapitel behandlas;
e Tiden spelar in.
e Agarstrukturer vad avser handelsplatser.

e Storleksfenomenet nar det géller handelsplatsers utveckling.

4.1 Tiden spelar en stor roll

De etableringar som vi betraktar foljer nutidens forutsittningar som ar
kanda och aktuella. Handelsplatserna ar ”barn av sin tid”.

Sedan 1960-talet har ett stort antal handelsetableringar genomforts pa den
svenska, men ocksd pa den internationella, marknaden. Utvecklingen inne-
bar en omstrukturering av svensk och internationell detaljhandel och de
forutsdttningar som giller for enskilda handelsplatser. Vad som idag sker
inom etablering, profilering dr en foljd av denna utveckling. Butiker och
handelsplatser maste sittas in i sitt marknadssammanhang for att forsta
svensk detaljhandels utveckling.

4.1.1 Nagra forandringar i handeln

Butiken ir den sista lanken i varudistributionskedjan, en plats dar varor/
tjanster fran vitt skilda hall moter potentiella konsumenter. Butiken och
handelsplatsen paverkas av olika forandringar i befolknings- och konsum-
tionstruktur. Anpassningen till marknadens forandringar anses gatt snab-
bare i Sverige 4n i mdnga andra linder®. Bland annat forklaras detta av
konkurrenssituation och dgarkoncentrationen inom detaljhandeln. Tre fak-
torer kan vara viktiga att betona:

87. Staffan Hultén — ”Omvandlingen av dagligvaruhandeln 1970-89”, MTC 1990 och
Handelns Utredningsinstitut — ”Kampen om kopkraften — handeln i framtiden” 2001
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e Overgangen till sjilvbetjdning. Den forsta sa kallade snabbk&psbu-
tiken for dagligvaror startades 1947 av konsumentkooperationen,
vilken har varit drivande i1 utvecklingen mot stordrift i butiksledet
och distribution.

® En okad bilism. Statistik visar att det i Sverige finns ca 430 bilar per
1 000 invanare®, vilket i sig kan tolkas som att varje svenskt hushall
har tillgdng till bil. Biltatheten skiljer dock starkt mellan olika lands-
delar, orter och dven kommun/stadsdelar. Under senare ar galler en
okad mobilitet bland den dldre befolkningen. Allt fler av de som kan
kallas for de ”nya pensiondrerna” har saval korkort som bil och ar
vana att anvianda bilen i samband med olika transportsituationer. For
verksamheter som erbjuder marknaden volymhandel (savil i kvan-
titet, t ex dagligvaror, som volymorienterad sillankopsvaruhandel,
vilket dven kan kallas skrymmetung handel, t ex vitvaror, mobler,
radio och TV) ar tillganglighet avgorande. Ofta innebar tillganglig-
het tillgdng och anviandandet av bilen som transportmedel. Konsu-
menternas mobilitet och mojlighet att komma till butik och ta med
varor ar darfor centrala fragestillningar ndr det galler att utveckla
handelsplatser.

® Den snabba varuhusexpansionen har paverkat utvecklingen.

Som motvikt till den tidigare koncentrationen av handel till stadskdrnorna
borjade under senare delen av 1960-talet handelsplatser med stormarknader
att upptrdda. Den forsta stormarknaden i Sverige oppnades 1962. Det ar
inte sillan samma organisation eller foretagsgruppering som driver saval
centrumhandel, stormarknadshandel som handel i anslutning till bostads-
omrdden. Foretagen kan darigenom gardera sig for forandringar i mark-
nadsutvecklingen. Konsumentkooperationen dominerade tidigare inom
stormarknadsledet®” men ICA-handlarna har genom sina etableringar av
ICA-Maxienheter tagit en allt storre andel av dagligvarumarknaden.

Handeln i de svenska stadskdarnorna utvecklades mycket under perioden
1940 till sent 1960-tal. Efter en tidsperiod med lagre intensitet tog utveck-
lingen anyo fart under inledningen av 1990-talet. Bland annat kan detta
illustreras av organisationen Foreningen Fornya Stadskdrnan (sedermera
Svenska Stadskirnor®) och KTH/Centrumfunktions aktiviteter. Organisa-
tioner och aktiviteter vilka behandlade utvecklings- och beslutsproblemati-
ken for svenska och europeiska stiader. Dessa stader har ofta en lang historik
och stadens sirskilda forutsattningar vad giller t ex lokalstorlekar, bygg-
nadsvard och tillganglighet.

88. Statistik fran SCB
89. Tidningen supermarket nr 6-7, 2001, sid 62 ff.

90. www.svenskastadskirnor.se



Forutsdttningarna att driva detaljhandel styrs av konsumenterna och deras
beteende vid inkopstillfillet. Under en period fran 1980 till i idag, kan tva
dominerande inkopsbeteenden identifieras®':

¢ Rationella inkop av framst stapelvaror.

e Inkop av personorienterade varor med en hog grad av engagemang
fran koparens sida.

En indelning av inkopsbeteenden som dven aterfinns i teorier i ”Consumer
Behavior”*? och dess begreppsdiskussion om konsumenters engagemang i
samband med ink6p. De rationella inkopen motsvarar ett lgt engagemang
av rutinkaraktir, medan de personorienterade inkopen innebir ett bety-
dande inslag av hogt engagemang bland konsumenterna.

Statistik over svensk dagligvaruhandel och 6vrig detaljhandel finns i huvud-
sak tillganglig i sammanstalld form fran mitten av 1970-talet.

Tiden”® mellan 1960-1990 kan sammanfattas i ndgra punkter:

e Skalfordelar — verksamheter och enskilda enheterna blir storre, farre

och kedjebundna.

¢ Teknikutvecklingen tog fart och var inom vissa branschomraden nar-
mast dramatisk.

e Konsumentorientering och konsumentskydd starktes.

e Sortimentsstrategier utvecklades och synliggjordes genom specifika
butikskoncept.

e Marknadsanpassning gjordes till nationella, regionala och lokala
marknader.

® Nya koncept utvecklades.
* En begynnande internationalisering tog fart.
e Priset som konkurrensmedel tydliggjordes.

¢ Agandeforindringar — sammanslagningar och strukturrationalise-
ringar inom handeln blev allt mer tydliga.

91. Beskrivet av J Sandahl & O Krafft, Vti-rapport 1985
92. Bland annat Assael m fl

93. Bland annat beskrivs detta i rapporter och artiklar av SCB, Handelns utredningsin-
stitut och tidskriften Supermarket
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Forandringarna under dessa decennier har visat behov av beslutsmodeller
vilka dels hanterar omvarldsforutsittningarna men ocksa behandlar verk-
samheternas koncept och ledning.

De modeller som anvinds for beslutsfattande foljer dagens forutsattningar
och de problem som bedoms vara aktuella — ”modellerna 4r barn av sin
tid”. Modeller som presenterats for etablering och geografisk lokalisering
av verksamheter har utvecklats under 1900-talet och ar starkt normativa
beskrivningar av marknadens forutsattningar.

4.1.2 Manga handelsplatser

Svensk handels omstrukturering sedan 1960-talet tills idag har visats i flera
artiklar och bocker®™.

HUI research har visat statistik 6ver antal detaljhandelsforetag efter storlek,
2011%. Tabell 4.1 visar att det i Sverige finns drygt 60 000 foretag inom
detaljhandeln varav en mycket stor andel kan betraktas som smaskalig med
fa anstillda.

Anstéllda ‘ Detaljhandeln ‘ Dagligvaruhandeln ‘ Sillankdpsvaruhandeln
0 36 586 5045 31 541
1-4 15 687 3568 12 119
5-9 4738 1493 324S5
10-19 2012 1331 681
20-49 855 787 68
50-99 240 148 92
100-199 99 73 26
200-499 53 1 52
500- 59 0 59
TOTALT 60 329 12 446 47 883

Tabell 4.1 Antal detaljhandelsforetag efter foretagsstorlek, 2011 (Killa: HUI Research
AB Branschfakta)

94. T ex artiklar i 1opande nummer av tidskriften Supermarket, av Boverket i ”han-
deln i planeringen” 1999, ”Varuhandeln - Igar, Idag och Imorgon” av Ingemar Tufves-
son, "Regioner, handel och tillvixt” Region- och trafikkontoret i Stockholm, 1998 och
”Kampen om Kopkraften — handeln i framtiden”, Handelns Utredningsinstitut, 2001,.
”Varuhandel i Sverige under 1900-talet”, Hugo Kylebiack, 2004 och ”Handel, handel
vart ar du pa vag”, Hugo Kyleback, 2007

95. HUI Research AB, Branschfakta 2011



Butiksbestandet inom dagligvaruhandeln har minskat fran ca 36 000 buti-
ker 1950 till drygt 5 200 butiker 2012,

Forandring

1950 36 000
1960 23 000 -13.000 (-36 %)
1970 13 000 -10 000 (-43 %)
1976 10 030 2970 (23 %)
1980 9160 -870 (-9 %)
1985 9 000 -160 (-2 %)
1990 8320 -680 (-8 %)
1993 7 600 -720 (-9 %)
2000 6300 -1300 (-17 %)
2010 6100 -200 (-3 %)
2012 5259 -841 (-14 %)

Tabell 4.2 Forandringen av antalet dagligvarubutiker 1960-2012°7

I tabell 4.2 visas antalet butiker i kategorierna dagligvarubutiker, stormark-
nader, varuhus och bensinstationer med livsmedelsforsiljning (sa kallade
trafikbutiker).

Under perioden 1960-83 minskade antalet butiker totalt sett inom dag-
ligvaruomradet med 67 procent. Ytterligare butiksenheter forsvann eller
omvandlades till alternativa verksamhetskoncept under 1990-talet. Den
stora forandringen i antal skedde under 1950- och 1960-talet da drygt tva
tredjedelar av butiksbestindet inom dagligvaruhandeln limnade markna-
den. Aven senare ar var en minskning av antalet butiker tydlig och tenden-
sen dr att antalet minskar med 5410 procent under en femarsperiod. Till
exempel gillde att, av de 6 100 dagligvarubutiker som redovisades 2010,
hade ca 4 750 har en arlig omsittning 6ver 3 miljoner kronor per ar®.
Flertalet butiksenheter kan foljaktligen betraktas som sma. Det ar i nulaget
framst trafikbutiker och mindre dagligvarubutiker som limnar marknaden.

96. Supermarket nr 5/6 1991, nr 6/7 1994, nr 6/7 2010 och ”Vem 4r vem” 2013 samt
Handelns Utredningsinstitut. >Omvandlingen av dagligvaruhandeln 1970-89”, Staffan
Hultén, MTC utredning 1990

97. Killa: Supermarket nr 5/6 1991, 1994, 2001, 2010 och 2013 samt Handelns Utred-
ningsinstitut. ”Omvandlingen av dagligvaruhandeln 1970-89”, Staffan Hultén, MTC
utredning 1990 samt Orth, M. Och Maican, E,, ?marknadsstruktur och dymanik i dag-
ligvaruhandeln”, Ekonomisk debatt nr 1, 2012 argang 40

98. Marknadsguide Dagligvaruhandel 2011
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En annan férandring ar att dagligvarubutikerna har blivit storre till ytan.
1960 kunde 25 butiksenheter betraktas som supermarkets, dvs. storre dag-
ligvaruenheter, vilka svarade for ca 3 % av forsiljningen, medan motsva-
rande antal 1993 var 1980 enheter med en forsdljningsandel om ca 70 %.
I inledningen av 2000-talet beskrivs den svenska utvecklingen ga mot an
storre enheter med en allt storre forsiljningsandel i marknaden. Tenden-
sen under hela perioden fran 1960-talet har varit att de stora enheterna
och aktorerna tar storre andel av marknaden pa bekostnad av de mindre
butikerna. Ett ytterligare sitt att visa koncentrationen inom dagligvaruhan-
deln ar att beskriva utvecklingen® vad avser butikernas forsiljning: 1982
svarade 1 100 butiker (12 %) av butikerna for nira hilften av den totala
dagligvarumarknaden. Motsvarande for 1987 var 960 butiker och for 1993
gillde motsvarande forhallande for 830 butiker. En stark koncentration av
butikernas storlekar.

Fredrik Sandgren'® har beskrivit detaljhandeln och dess tendenser till
koncentration utifran ett storleksperspektiv, ett geografiskt perspektiv, ett
butikskedjeperspektiv och ett internationellt aktorsperspektiv:

Koncentrationstendenser i detaljbandeln under de senaste 30
dren

Att beskriva koncentrationen inom detaljhandeln fran 1970-
talet dr komplicerat. Nedlagda livsmedelsbutiker och ett mer
likriktat utbud dr inte hela sanningen. Hur har egentligen kon-
centrationen inom detaljhandeln sett ut?

Koncentration och tillvixt

Enligt Olof Moback har antalet butiker i Sverige Gkat efter
1970. Ar 1973 fanns ca 34 000 butiker och 1990 ca 38 000.
Antalet butiker inom dagligvarubandeln har diremot minskat
fran 11 000 till 8 000 under samma period. Trenden har fort-
satt dven efter 1990. Enligt Handelns Utredningsinstitut var
antalet detaljbandelsforetag 1997 nistan 59 000. Okningen
av butiker och foretag har framforallt skett inom fackbandeln.
Det dr sdledes framst inom dagligvarubandeln som det skett en
koncentration.

Bdde inom dagligvaru- och fackhandel har antalet stora butiker
okat. Den genomsnittliga butiken har blivit allt storre. En bidra-
gande faktor dr okningen av stormarknader, dir antalet vixte
med 130 % mellan 1970 och 1990-talets slut. Ett mindre antal
butiker och foretag stdr for en allt storre del av forsdliningen.
Ett fatal foretag har genom denna utveckling blivit mycket
starka aktérer. Makten 6ver varubandeln har koncentrerats.

99. Supermarket nr 5 1983, nr 5/6 1988 och nr 6/7 1994

100. http://www.mercurius.nu/skarp/index.php?main=72&id=244&type=article&PHP
SESSID=1b1defbe100ac00397ba3f276fb743ec, 20120504



En annan koncentrationstendens dr geografisk. Inom daglig-
varu- och fackhandel har butiker i glesbygd och pd mindre
orter forsvunnit. Butiker har ocksd flyttat frian orters traditio-
nella centrum till deras utkant och dir har dven olika typer
av stormarknader uppkommit. Men stadskidrnan saknar inte
betydelse for handeln. Vad som diremot forsvunnit dr butiker i
omrdden mellan centrum och ortens utkant. Handeln har allt-
mer forlagts till centrum eller ett eller ett par képcenira.

Butikskedjornas stora betydelse

Expansionen av butikskedjor har ocksa medfort en form av
koncentration. For kunden innebdr kedjorna, vare sig de utgors
av ett enda foretag eller dr sammansatia av flera, att utbudet
koncentreras. Totalt dr utbudet enormt jamfort med forr. Men
samtidigt som inkép och marknadsforing samordnas minskar
mojligheten att kopa varor fran manga producenter. Fordelen
dr att priset blir ldgre an det annars skulle ha varit.

Kedjornas frammarsch har inte motsvarats av en lika stark kon-
centration av dgandet. Enbetliga kedjor med en tydlig dgare har
blivit vanligare, t.ex. H & M och Stadium. Mdnga foretag dr
emellertid fortfarande dgda av den enskilde kopmannen. Ett bra
exempel dar ICA. ICAs verksambet har sedan 1970-talet blivit
mer enbetlig. Men butikerna dgs och skots ytterst av enskilda
ICA-handlare.

Internationella jittar

Overlag har det skett en betydande koncentration av detaljhan-
deln under de senaste decennierna. Finns det ndagot som talar
for att koncentrationen inte fortsdtter? Tveksamt! Ndsta steg,
som redan pdabérjats, dr att foretagen blir eller kops av interna-
tionella jittar. Okad reell konkurrens kombinerad med interna-
tionalisering och IT kan dock utmana dessa koncentrationsten-
denser. Redan i dag dr fristdende foretag som t.ex. Bergendabls
och Lidl pa frammarsch inom dagligvaruhandeln. Samtidigt
medfor individualiseringen av sambiillet en allt mer differentie-
rad efterfragan och mojligheter for mindre specialiserade akté-
rer. Bdde internetforetag och butikskedjor kan utnyttja detta. 1
Stockholm avser exempeluvis ett foretag att forsoka etablera en
kedja av dagligvarubutiker med betoning pd kvalitet snarare dn
priser. En ev. "tupplosning av apoteks- och alkoholmonopo-
len kan ocksd skapa nya mojligheter, dels for nya aktorer, dels
for glesbygdshandelns mdajlighet ait 6verleva. Det smdskaliga
kommer inte att do, men bandeln kommer att domineras av
jattar som konkurrerar med ldga priser.

101. Apoteksmonopolet avskaffades i Sverige den 1 juli 2009
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Storleksutvecklingen presenterades ocksa i ett nyhetsbrev fran Dagens
handel i oktober 20121%2. T brevet redovisades en situation dar marknaden
utvecklats med nya och utbyggda handelsplatser och visade den sannolika
situationen for de 12 storsta kopcentra i Sverige ar 2015. Enligt artikeln
galler att ”listan inte ar dagens storsta kopcentra utan situationen ar 20135,
da Mall of Scandinavia (Solna kommun) 6ppnar”. Handelsytorna i sam-
manstéllningen tabell 4.3, kan diskuteras beroende pa det valda sittet att
redovisa handelsytor. Samtidigt visas en indikativ bild 6ver de ytor och stor-
lekar som for narvarande diskuteras for planerade handelsplatser:

Namn ‘ Handelsyta, kvm ‘ Fastighetsagare

Mall of Scandinavia, Solna 100 000 Unibail-Rodamco

Erikslund, Visteras' 80 000 Tkano Retail

Téaby Centrum, Taby 78 000 Unibail-Rodamco

SKHLM, Stockholm 77 300 Centeni

Emporia, Malmo 68 000 Steen & Strém

Sickla képcentrum, Stockholm 66 600 Atrium Ljungberg

Nordby, Stromstad 65 000 Thon Eiendom/Orvelin Group
Nordstans Affirscentrum, 65 000 Vasakronan/AMF/Hufvudstaden/
Goteborg Eklandia

Allum, Partille 59 300 Steen & Strom

Torp Kopcentrum? 57 300 Steen & Strom

Vila Centrum, Helsingborg? 56 000 Diligentia

Farsta centrum, Stockholm 54400 Atrium Ljungberg

! Erikslund i Vésterds 4r en storre handelsplats med ett mycket stort antal handelsetableringar och etableringar
av besoksniringar. Ikano Retail utgor endast en del av denna geografiska plats.

2 Torp Kopcentrum ligger pa en geografisk plats i Uddevalla kommun dar mycket stora tillkommande ytor
planeras. Bland annat tillkommer i nira anslutning en Ikano Retail anliggning motsvarande den som finns i
Erikslund, Visteras. Handelsplatsen kommer ddrfor att bli betydligt storre en den handelsyta som redovisas i
tabellen och som endast avser Torp Képcentrum.

3 Ingar som del i en storre geografisk handelsplats.

Tabell 4.3 De 12 storsta kopcentra i Sverige 2015 (Dagens Handel oktober 2012)

Om ett kopcentrum hade formdga att nd en regional betydelse i storleken
20 000 kvm handelsyta under 1960-talet racker knappt 50 000 kvm i dagens
marknadssituation for att nd samma regionala styrka och attraktionskraft.

Utvecklingen har inneburit att;

e Koncentrationen av aktorer pa den svenska detaljhandels- och han-
delsplatsmarknaden ar tydlig efter 1960 och tenderar att 6ka allt mer.

102. http://www.dagenshandel.se/nyheter/12-storsta-kopcentrumen, de tolv storsta kop-
centrumen 2015, 2012-10-12



e Samtidigt som butiker blir firre till antalet blir de samtidigt storre till
yta (forsdljnings- och lagerytor).

e Svenska och internationella handelsplatser och kopcentra blir allt
storre vad avser handelsytor och kompletterande verksamheter.

e Konsumenternas beteenden andras over tiden och verksamheter
maste folja denna utveckling.

4.1.2.1 Betydande etableringar i Sverige sedan 1960
Att etablera stora anldggningar ar en trend inom svensk handel och besoks-
intensiv niring.

For den svenska marknaden finns underlag for att beskriva nyetab-
leringar och forandringar. Centrumutveckling AB har under flera ar i
”kopcentrumkatalog!®” presenterat de drygt 300 storsta kopcentra (i huvud-
sak centrum med en uthyrbar handelsyta 6ver 3000 kvadratmeter). I de tre
storsta svenska tatortsregionerna (Stockholm!™, Goteborg!'® och Malmo!°¢)
har uppfoljande kartliggningar presenterats till och med dr 2007. Dessutom
har Boverket och landets ldnsstyrelser engagerat sig i olika utredningar och
kartliggningar av den svenska detaljhandeln och regionstrukturer.

I sammanstillningen'”” finner vi att det ar 2007 fanns 346 anldggningar
klassade som betydande handelsplatser i landet. Antalet har 6kat under
perioden 1995-2007 fran 236 till de 346 handelsplatserna. Information'®
fran branschorganisationer pekar pd att det under 2013/2014 planeras ett
90-tal nyetablerade handelsplatser av storlek i landet.

Lanens storlek speglar forekomsten av storre handelsplatser. Stockholm,
Goteborg, och Skaneregionen utmarker sig som nagra av de lidn dir en stor
andel av regionens handel sker i kopcentra. Diar finns dven de storsta befolk-
ningspopulationerna och manga betydande handelsplatser. T dessa regioner
har en langre tid intensiva diskussioner forts om utveckling och nyetablering.

103. Kopeentrumkatalogen 2008/09, Centrumutveckling AB
104. Tidigare ar den s.k. Stockholmsbagen. svensk Handel och dven Nordplan AB

105. Goteborgs kopmannaforbund genom Nordplan AB under benamngen HIGR (Han-
deln i Goteborgsregionen)

106. Kartliggning genom svensk Handels forsorg
107. Kopcentrumkatalogen 2008/09, Centrumutveckling AB
108. HandelniSverige.se och HUI, 2013
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Antal kom- Andel av
Antal muner med detaljhandels- | omsittning i | ring frén

Andel av rikets Forand-

kopcentrum | kopeentrum omsattning kopcentrum | 2005
Blekinge 5 2 2% 20 % Lika
Dalarna 12 5 3% 17 % Fler
Gotland 1 1 1% 18 % Lika
Givleborg 11 4 3% 28 % Firre
Hallands 10 4 4 % 35 % Fler
Jamtlands 3 1 1% 13 % Lika
Jonkoping 8 2 3% 24 % Férre
Kalmar 10 N 2 % 19 % Fler
Kronoberg 5 1 2% 19 % Fler
Norrbotten 11 4 3% 24 % Fler
Skane 31 11 13 % 26 % Fler
Stockholm 94 21 23 % 46 % Fler
Sodermanland 15 S 0,4 % 28 % Lika
Uppsala 14 3 3% 45 % Fler
Virmland 11 4 3% 37 % Fler
Visterbotten 10 2 3% 29 % Farre
Visternorrland 10 4 3% 31 % Lika
Vistmanland 12 2 3% 43 % Lika
Vistra Gotaland | 48 17 18 % 33 % Lika
Orebro 6 2 3% 28 % Farre
Ostergotland 19 4 4 % 48 % Fler
Totalt 346 104 33 %

Tabell 4.4 Antal kopcentrum i svenska lan 2007, antal kommuner med képcentrum,
lanets totala andel av rikets detaljhandelsomsdatining, andel kopcentrumomsdatining i
lanet samt fordndring fran 2005'%

I en studie av Jones Lang Lasalle''® presenterad i mars 2013 redovisades att

Sverige har mer kopcentrumyta (kvadratmeter per invdnare) 4n merparten
europeiska lander. Analysen visade att det 2013 fanns 1,8 ganger mer kop-
centrumyta i per person i jamforelse med 24 Europeiska linder. T Sverige
fanns 450 kvadratmeter per invanare vilket innebar fjardeplatsen i Europa
efter Luxemburg, Irland och Holland. I Visteuropa i ovrigt redovisade
studien 250 kvadratmeter per invanare. Den hoga siffran for Sverige for-

109. Kopeentrumkatalogen 08/09, Centrumutveckling AB

110. ”The Retail Market in Sweden”, Retail Intelligence Market Review 2013, Jones
Lang Lasalle



klarades med att gatuhandeln var svagt utvecklad och att klimatet gynnar
inomhuslosningar. Enligt rapporten skedde ar 2013, 50 procent av all sil-
lankopsvaruhandel i Stockholm i regionens olika kopcentra medan snittet
for riket i Ovrigt angavs till 32 procent.

I Malméregionen''! har sedan Oresundsbrons invigning forelegat en stark
etableringsutveckling, vilka inneburit stora handelsplatsprojekt. Det senaste
tillskottet i regionen 6ppnades hosten 2012. Handelsplatsen Emporia redo-
visar en handelsyta om drygt 90 000 kvadratmeter. I alla svenska lian har
det, med ett undantag, tillkommit ndgra, till handelsyta, storre handelsplat-
ser. Endast i Gotlands ldan har det inte tillforts ndgon storre handelsplats/
kopcentrum under perioden 1995-2005.

Av Sveriges 290 kommuner redovisar 104 att det finns kopcentra i kommu-
nen. Det finns ett stort antal kommuner med liten befolkningsmingd. Det ar
dessa kommuner som i huvudsak inte har egna kopcentra. Nagra undantag
forekommer vilka kan kopplas till fenomen som granshandel eller mycket
framgangsrika etableringar, t ex GeKas i Ullared i Falkenbergs kommun.
Studier av regional utveckling och marknadsanalys har visat att kommuner
med farre an 25 000 invanare bor vara forsiktiga med att tillita nyetable-
ring av kopcentrum i ligen som kan beskrivas som externa geografiska (i
forhillande till kommunens titortscentrum).

4.1.3 Handeln och dess forutsattningar

Tidigare delavsnitt har behandlat en historisk utveckling. Olika hindelser
vilka kan beskrivas som starkt pdverkande dven pd de trender och beslut som
giller dagens detaljhandelsaktorer. Avsnitten har ocksa visat hur trenden att
vixa sig allt storre har blivit pataglig. Det kommande avsnittet behandlar
ett antal av de grundliaggande faktorer vilka utgor forutsittningar for en
stark och livskraftig handel- och handelsplats.

Beskrivningen av svensk handel och dess forutsittningar grundar sig pa
material frdn Handelns Utredningsinstitut (HUI) under perioden 1990-
2012, konsekvens- och marknadsbeskrivningar fran Nordplan AB under
perioden 1985-2005, Forskningsrapporter frain KTH Centrumfunktion,
Handelns planinstitut (HPi), Foreningen fornya stadskdrnan (idag under
benamningen Svenska Stadskirnor), enskilda svenska kommuner, bransch-
tidningen Supermarket m fl. Dessa aktorer i sin tur hanvisar i forekom-
mande fall till Statistiska centralbyran (SCB) utredningar och rapporter
samt till konsumentverket.

Ar 2000 omsatte svensk detaljhandel nara 500 miljarder SEK (enligt Han-
delns Utredningsinstitut, HUI''?). Ar 2012 hade detta vuxit till drygt 630

111. Se bl a www.malmo.se

112. ”Kampen om Kopkraften — handeln i framtiden”, Handelns Utredningsinstitut
(HUI) 2001

97



miljarder och utvecklingen forvintas vara sidan att denna omsattningssiffra
ar 2020 forvantas vara drygt 720 miljarder SEK'3,

HUI'' har dven visat viktiga hindelser under 1990-talet som ytterligare
forstarker de tidigare decenniernas utveckling:

e Handeln ir en tillvixtmotor i en region.

e Under en period av ca 30 ar forandrades den svenska konsumentens
konsumtion av egentlig detaljhandel fran 47 procent (1970) till 31
procent (ar 1998). Enligt statistik for 2011 dr motsvarande siffra 32
procent.

e Tjanstesektorn har vuxit i takt med den allmidnna vilstandsokningen i
Sverige. Jamfort med 1970 har svenska hushall i dag mer pengar 6ver
till nojen, resor och till att spendera inom andra delar av tjanstesek-
torn. Nagot som paverkat verksamheternas utbud och konceptbeslut.

e | takt med detaljhandelns minskande andel av den privata konsum-
tionen paverkas ocksa handelns sarbarhet vid en ldgkonjunktur. Hus-
hallen tenderar att i samre tider att minska konsumtionen av tjanster,
t ex utlandsresor.

e Koncentrationen till firre men storre butiker har pagéatt under lang
tid. En faktor som enligt HUI m fl. har drivit pad denna utveckling ar
att Sveriges befolkning har koncentrerats till medelstora och storre
stader. En illustration till detta visas i tabell 4.5. Trots att siffrorna
ar nagot alderstigna avser de att illustrera de skillnader som rader i
landet.

e Andra forklaringar till att butiker blir till antalet firre men storre
anges vara kundernas okade inkomster, och diarmed formaga att
betala for ett mer omfattande sortiment. En forandring som gynnar
etableringen av stora butiksenheter. De 6kade hushallsinkomsterna
har dven inneburit ett 6kat bilinnehav och en 6kad roérlighet bland
konsumenterna. Innehavet av bil varierar avsevart med avseende pa
var i landet en person dr bosatt men ocksd i beroende pa socio-eko-
nomiska forutsattningar.

® Externhandel har visat en fortsatt expansion. Stora kopcentra vixer
snabbare dn de sma. I stort har konsumtionstillvixten for handel och
konsumtion pa nationell, regional och lokal niva gynnat externhan-
delsplatsernas utveckling.

113. Handelns Utredningsinstitut januari 2013

114. ”Kampen om Kopkraften — handeln i framtiden”, Handelns Utredningsinstitut
(HUI) 2001



Region (NUTS 1%) Andel av Sveriges befolkning | Invdnare per

kvadratkilometer

Stockholm 20 266
Vistsverige 20 59
Ostra Mellansverige 17 39
Sydsverige 14 91
Norra Mellansverige 10 13
Sméland 9 24
Ovre Norrland 6 3
Mellersta Norrland 4 6
Summa 100 22

* NUTS 1 dr EUs grovsta regionindelning som innebir att Sverige delas in i 8 regioner.

Tabell 4.5 Storleks- och befolkningstillvixt i Sveriges regioner 1996™

e Agarkoncentrationen har 6kat. Detta har varit ett tydligt monster
inom savil dagligvaruhandeln som sillankopsvaruhandeln.

e Antalet detaljhandelsforetag med utlandska dgare i Sverige har okat
ndgot under 1990-talet. Mellan dren 1990 och 1999 steg antalet
utlindskt dgda detaljhandelsforetag i Sverige fran 71 till 94 stycken
(dvs. 33 %). Antalet anstillda i utlindskt dgda detaljhandelsforetag
har dock 6kat betydligt mer under denna period — fran 2 % till 6 %,
dvs. en tredubbling. Nutida studier starker denna bild 6ver detaljhan-
delns utvecklingstendens men ocksa dgandet av handelsplatser.

e E-handeln introducerades i slutet av 1990-talet, men p.g.a. problem
med leveranser och logistik visade svag lonsamhet och foll en tid
nagot tillbaka. Under det forsta decenniet 2000 utvecklas dock han-
deln via natet och har idag en arlig tillvaxt inom flera omraden saval
vad giller dagligvaror som sillankopsvaror. Av de drygt 630 miljar-
der som svensk detaljhandel omsatte ar 2012 var knappt 5 procent
handel via nidtet (motsvarande drygt 30 miljarder SEK). Tillvaxten for
e-handel ar stark men fortfarande ar 2012 sa géller att tillvaxttalen
beriknas fran en begriansad niva (enligt Handelns utredningsinstitut
vara den generella tillvaxten i Sverige 2,1 procent medan e-handeln
under detta ar hade en tillvixt om ca 13 procent). Nyligen presente-
rade prognoser for e-handelns utveckling visar en stark tillvixt. En
tillvaxt som dock skiljer sig a4t mellan olika detaljhandelsbranscher.

e Under inledningen av 2000-talet foreldg ett betydande etableringsin-
tresse av lagprisforetag inom framst dagligvaruhandel men ocksa for

115. ”Regioner, handel och tillvaxt — Marknadskunskap for stockholmsregionen”, Rap-
port nr 6, 1998, Regionplane- och trafikkontoret (sid. 29)
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hemelektronik. Etableringarna gjordes av organisationer med starka
koncept inom sortimentsstyrning (det tyskdgda foretaget Lidl med
verksambhet i tretton lander och danskagda foretaget Netto med starka
agarintressen, Tyska hemelektronikforetaget Media Markt osv).

Ett okat inslag av upplevelseutbud har diskuterats fran andra half-
ten av 1990-talet. Detta synliggjordes bland annat i etableringar av
enheter inom Factory Outlet-konceptet i Arlanda stad, Sodertilje
och Kungsbacka, i huvudsak med svag framgang. Aven Heron City
i Kungens kurva etablerades 2001. Emporia i Malmo (2012) ar for
narvarande landets storsta kopcentrum med tydlig upplevelseprofil.
Som tidigare namnts planeras flera mycket stora kopcentra och han-
delsplatser i landet. Dessa handelsplatser har ocksd betydande inslag
av upplevelsebaserat utbud.

Kedjebildningar har en lang historik inom svensk detaljhandel!*®.
Olika former av kedjekonstruktioner dominerar manga branscher
t ex dagligvaror, mobler, radio/TV, konfektion och sportutrustning.

e Intensiva profildiskussioner!'” har kommit att foras inom saval
naringsliv som offentlig sektor. Enheter har i samband med att dessa
analyserats och utvecklats utifran olika affirs- och verksamhetsidéer.
Jakten pd unika affiarskoncept och en stindig uppgradering av verk-
samheterna har varit och ir pataglig.

4.2 Att dga handelsplatser

Svensk fastighetsmarknad och da sarskilt vad avser dgande av kopcentra
engagerar nagra storre aktorer. Flera av dessa agerar pa den internationella
scenen och har site, dgande och agerande i huvudsak utanfor Sverige. De
kan delas in i tvd grupper. Den forsta gruppen kdnnetecknas av att vara
utpraglade (specialiserade) dgare av kommersiella fastigheter. De redovisar
en stark finansiell stillning och omfattande bred verksamhet med dgande av
centra i manga olika marknader. Den andra gruppen kan betraktas som spe-
kulativt agerande pa internationella marknader och forefaller att se svenska
handelsplatser som limpliga (goda) finansiella placeringar. Inte sillan har
denna kategori kopt ett fastighetsbestand dar det ingdr ett antal kopcentra
och handelsplatser ocksad i mindre orter och kommuner. De storre interna-
tionella aktorerna finner vi dock vanligen i de storre svenska kommunerna.

116. Arligen redovisar ICA Forlaget via tidningen Supermarket i ett specialnummer
”Vem dr vem — Faktanummer om svensk detaljhandel” (nr 6-7). I denna sammanstall-
ning ges en tydlig bild av koncentrationen och kedjebildningen inom svensk detaljhan-
del. Tidningen Supermarket har presenterat denna sammanstéllning sedan en langre tid
tillbaka (slutet av 1970-talet).

117.1 forskningssammanhang under senare ar av bland annat R. Martensson, A. Ries &
J. Trout och D Aaker



Fastighetsidgare ' Handelsyta, kvm

Steen & Strom Sverige AB 350 000 11
Atrium Ljungberg AB 348 000 12
KF Fastigheter AB 271 000 11
Unibail Rodamco Sverige AB 269 000 7
IKANO Retail Centres 240 000 9
Diligentia Képcentrum AB 224 000 12
Eurocommercial Properties Sweden AB 210 000 10
Citycon 207 000 10
Alecta 130 000 6
Cornerstone 122 000 10
Grosvenor 113 000 4
Niam 110 000 8
Vasakronan 104 000 6

Tabell 4.6 Fastighetsdgare med flest antal kopcentrum och handelsomrdden 20098

En studie av Lindblad, Heiman och Polesie'*” (2012) behandlar hur det eng-
elska fastighetsforetaget Boultbee 2012 limnade den svenska marknaden
efter en kortare och mindre framgédngsrik tid som centrumaigare i framst
Stockholms- och Mailarregionen. Detta foretags agerande som internationell
aktor med intresse i den svenska marknaden har utvirderats i flera rap-
porter. Agandet av de handelsplatser som ingick i Boultbees bestind har
fordelats till andra aktorer.

Tidskriften Fastighetsvarlden (nr 10/2013) beskriver de 13 fastighetsigarna
som presenteras i tabell 4.6.

Steen och Strom Sverige AB
Oppnade 2012 handelsplatsen Emporia i Malmé. En satsning
som dr verksamhetens storsta till dags dato. For narvarande
(2013) aktiva i utbyggandet av Partille centrum (Allum) samt
en storre citygalleria i Kristianstad. Foretaget 4gs sedan en tid
av franska intressen.

Atrium Ljungberg
Invigde under 2013 en tredje etapp av stadskvarteret Mobilia
i Malmo. Har avyttrat PUB-huset vid Hotorget i Stockholm.

118. Fastighetsvirlden 10/2013, sidan 34

119. ”Nir centrumanliggningar byter dgare — en kartldggning av centrumanliggningar
i fem ytterstadsomraden i Stockholm”, Johanna Lindblad, Linda Heiman och Thomas
Polesie, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, 2012
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KF Fastigheter

Invigde under 2010 sin tills i dag storsta satsning i Bromma
Stockholm (Bromma Blocks). Enligt tidningen Fastighetsvarl-
den har KF Fastigheter for avsikt att avyttra stora delar av sitt
bestand. KF Fastigheter ar aktiva pa flera platser i landet med
betydande etableringsprojekt, t ex Kongahillaomradet i Kung-
alvs kommun (detta projekt har under hosten 2015 gétt vidare
till annan operator).

Unibail Rodamco
Genomfor for ndarvarande en om- och utbyggnad av Tiby
Centrum i Stockholmsregionen. En satsning som avses vara
klar under 2014. Ar operatér bakom den stora satsningen i
Solna kommun med Mall of Scandinavia. En handelsplats som
planeras till drygt 100 000 kvadratmeter handelsyta och som
Oppnar 2015.

Tkano Retail Centres
Genomfor storre satsningar i anslutning till IKEA varuhus och
flera dr under etablering, t ex Kéllered i Molndals kommun,
Erikslund Visterds, Uddevalla och Borlange.

Diligentia
Det av Diligentia dgda Vila Centrum i Helsingborg utsags till
arets kopcentrum 2012 av Nordic Council of Shopping Cen-
tres (NCSC). Ager och forvaltar bland annat Frolunda torg i
Goteborg.

Eurocommercial Properties
Utover Kopcentrum 421 i Hogsbo expanderar verksamheten
i Sverige. Har bland annat forvarvat Eurostop i Halmstad och
avser har att genomfora en reaktivering med fler verksamheter.

Citycon
Har tidigare varit dgare av frimst mindre forortscentra. Okade
sin portfolj av handelsplatser betydligt under 2012 da Kista
centrum i Stockholmsregionen forvarvades.

Alecta
Har betydande handelsplatser i Orebro, Jéonképing och Kalmar.

Cornerstone
Etablerade sig som fastighetsigare och aktor under 2009
genom att forvarva Protego som forvaltar Nordic Retail Fund
med flera tidigare Boultbeedgda fastigheter.

Grosvenor
Etablerade sig i Sverige som aktor under 2011 med tva storre
forvarv. Fyra anldggningar inkopta fran Unibail-Rodamco och
under 2012 ett forvarv av Eurocommercial i Malmo.



Niam
Den storsta handelsfastigheten ligger i Kungens Kurva i Stock-
holmsregionen (Heron City).

Vasakronan
Har en stark position i Goteborg och Malmé men dven Stock-
holm dir de framst dger fastigheter lokaliserade i innerstdderna.

Sammanstallningen visar det starka internationella dgarintresset i handels-
fastigheter.

4.3 Visst har storleken betydelse for en handelsplats

I tidigare avsnitt har storleksfenomenet for svenska och internationella han-
delsplatser och centra berorts. I foljande avsnitt fordjupas denna beskriv-
ning ytterligare.

Uppmairksamheten kring forutsittningar och behov att utveckla svenska
stadskadrnor startade under slutet av 1980-talet. En uppmarksammad hin-
delse, bland manga av de inblandade narmast att likna vid en varningslampa
for staden och stadskiarnans overlevnad, var A6 kopcentrum i Jonkoping
invigning 1987'2°, Handel och besoksnaring i Jonkopings innerstad fick i
flera fall vidkdnnas omsaittningsminskningar och insikten om behoven av en
aktivering av stadskdrnan tog fart.

Utvecklingen av geografiskt lokaliserade och storleksmassigt betydande
handelsplatser utanfor kommunernas innerstader innebar att problemstall-
ningen for stadsplanerare tydliggjordes. Fragestillningarna kom att berora
hur kopkraft fordelas mellan olika handelsplatser.

I skiftet mellan 1980 och 1990-tal presenterade foreningen For Nya Stads-
kdarnan'! ett dokument under beteckningen FSK-initiativet (FSK = For Nya
Stadskdrnan). Ett dokument som beskrev mojliga arbetsmodeller for att
utveckla svenska stadskarnor. Fortfarande finns det en stor relevans i de for-
slag som presenterades. De orter i Sverige vilka var tidiga med att diskutera
en aktiv stadskirneutvecklingsprocess, var bland annat Jonkoping, Orebro,
Helsingborg och Bords. Orter som fatt efterfoljare. 1 dagslaget bedriver
manga av landets kommuner (frdn sma till stora) utvecklingsprojekt i syfte
att starka de egna stadskdrnorna vad avser roll och attraktionskraft.

Det har sedan borjan av 1990-talet bedrivits en hogskolebaserad utbildning
med inriktning pa att 6ka olika aktorers kunskaper om att leda och utveckla

120. Bland annat genomférde Nordplan AB pd uppdrag av Jonkopings kommun ett
flertal studier 6ver hur stadskdrnan paverkades i samband med att A6-kopcentrum
oppnades

121. Idag under bendmningen Svenska Stadskarnor
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handelsplatser. Utbildningen startade under ledning av KTH Centrumfunk-
tion i Stockholm och forlades inledningsvis geografiskt till Orebro for att
sedan tills 4r 2011 drivas inom Internationella Handelshogskolan i Jonko-
pings regi. Utbildningen har med sikerhet bidragit till att 6ka forstdelsen for
de specifika fragor som foreligger. Ett annat resultat av professionsutbild-
ningen dr att det har skapats en yrkesbeskrivning (en yrkeskod kopplad till
stadsutveckling). Att utveckla staden kan betraktas som ett grannlaga arbete
dels vad avser stadens hardvara (fastigheter, gator mm) men dven mjukvara
t ex evenemang och kommersiell styrning. Denna mjukvara ar i huvudsak
av organisatorisk natur och skall fa berérda parter och intressenter att sam-
verka for att genomfora aktiviteter, finna nya utvecklingsvagar och utveckla
en samlad bild av stadskdrnans kvaliteter.

En ny planeringsfilosofi har initierats i svenska kommuner. Det diskuteras
farre fragor om varuforsorjning till forman for strategiska utvecklingspro-
gram dar olika foretradare och intressenter for regional/kommunal utveck-
ling soker formulera en gemensam vilja och vision.

Svenska, europeiska och nordamerikanska stader reaktiveras darfor, for att
kunna sta emot konkurrens fran bland annat externa handelsplatser och
nya marknadskanaler. En del i dessa upprustningsprogram ar utformningen
av stadsmiljo med gardsgator och aktivitetsomraden. Det senare kan exem-
plifieras med det engelska konceptet for ”the Evening Economy!?2”123 | En
samverkan mellan olika aktorer for att stadens mojligheter att fungera och
utvecklas over dygnets alla 24 timmar. De fragestillningar som bland annat
berors och i manga av Storbritanniens stider behandlats ar:

e Att via europeiska referensobjekt finna losningar pa allehanda varie-
rande problem som ror stadens utveckling.

e Att oka aktivitetsgraden i stadens utbud under de tidiga morgontim-
marna (fran klockan 05 till 08).

e Att gora staden attraktiv for besokare i alla olika aldrar under kvallar
och nitter.

e Att finna losningar pa negativa sociala beteende som kan forekomma i
stadens rum. I samband med denna problematik har alternativa finan-
sieringslosningar for att uppratthélla lag och ordning tagits fram. T
ex finansieringsfragor for bland annat polisens verksamhet och 6ver-
vakningen i engelska stader. Allt detta i syfte att skapa en god upplevd
milj6 och ordning under alla dygnets timmar.

122. WOLVERHAMPTON EVENING ECONOMY ACTION PLAN MAY 2005

123. House of Commons ODPM: “Housing, Planning, Local Government and the
Regions Committee The Evening Economy and the Urban Renaissance”, Twelfth Report
of Session 2002-03 HC 396-1



e Att finna héllbara l6sningar for trafik och transporter i stadskirnan.
Detta giller framst olika persontransporter inom, till och fran stads-
karnan under kvills- och nattetid.

e Att utveckla planeringsinstrument och strategiska losningar i syfte att
skapa en god och livskraftig stadskdrna under dygnets alla timmar
(the Evening Economy).

Det brittiska utvecklingsarbetet engagerar ett stort antal intressenter fran
olika delar av samhallet. Ett engagemang som omfattar foretradare fran
verksamheter och organisationer utover de vanliga, narmast traditionella
intressentgrupperingarna kommun, fastighetsigare och verksamhetsidkare.

4.3.1 Trender

Utvecklingen inom svensk och internationell handel karakteriseras av en
vilja att vaxa och koncentreras till storre enheter och platser. Farre antal
enheter i marknaden innebir att varje kvarvarande (och nytillkommande)
enhet kraver storre omsorg for att utvecklas till storlek och innehdll. Detta
galler foreteelser i stadskarnan lika vil som i olika kopcentra. I syfte att
behélla sin geografiska dragningskraft reaktiveras befintliga kopcentra
med tillbyggnader och nyetableringar planeras med betydande ytor. Ett,
for stadskarnans utvecklare, problem ar att det i stadskdrnan vanligen inte
kan erbjudas fysiska forutsattningar for nyetablering av enheter, vilka skulle
kunna stirka platsens attraktionskraft. I stadens (kulturhistoriska) miljoer
finns ofta restriktioner, som paverkar mojligheten att utveckla attraktiva
och fungerande handelsytor.

4.3.2 Storleken har betydelse — dven for kommuner

Tidigare kartlaggningar'** 125 kring forekomsten av stadskarneprojekt har
bland annat resulterat i foljande erfarenheter;

e ] orter under 30 000 invdnare forekommer ofta en etablerad samver-
kan mellan olika aktorer men inte nédvandigtvis med ett gemensamt
mal att genom aktivt samarbete utveckla ortens handelsplatser.

124. ”Stadskirnehandeboken — konsten att utvckla den attraktiva staden”, fastighetsi-
garna, Martin Oberg, 2008

125. T ex Alingsds kommun, Falkenbergs kommun, Forvaltnings AB Framtiden, For-
valtnings AB Goteborgslokaler, Goteborgs Stadsbyggnadskontor, Haga mal 3 — affars-
utveckling, Helsingborgs kommun, Hogands kommun, Jonkopings Kommun, Kalmar
kommun, Karlstads kommun, Kungsbacka kommun, Kungilvs kommun, Lerums
Kommun, Linkopings kommun. Malmé Stad, Molndals kommun, Nordstans Mark-
nadsledning, Oskarshamns kommun, Steen & Strom Uddevalla, Strémstads kommun,
Trollhdttans kommun, Uddevalla Kommun, Ulricchamns kommun, Varbergs kommun,
Vargiarda kommun, Alvstrandens utvecklings AB Géteborg och Orkelljunga kommun

105



106

e [ orter under 30 000 invanare dr det ofta vanligt att verksamhetsid-
kare och fastighetsdgare ar samma person.

e | storre orter dar bolagsbildningar vanliga for att organisera stadskar-
nans utvecklingsarbete.

o [ storre orter forekommer tydliga ansatser och projekt i syfte att
utveckla handelsplatser och dess roller i regionen.

e Nir hotbilden mot stadskdrnan mattas av eller forsvinner forefaller
incitament att medverka och samverka mellan olika aktorsgruppe-
ringar att minska.

Utvecklingsmojligheter paverkas darfor av kommunens storlek. Av Sveriges
290 kommuner har (enligt SCB) 193 under 25 000 invanare (varav 176
kommuner under 10 000 invanare), 50 kommuner har 30 000-60 000 inva-
nare, 25 svenska kommuner har 70 000-150 000 invanare.

Den enskilt viktigaste drivande kraften bakom en geografisk kopkraftsut-
veckling ar befolkningsforandringar. Regionens marknadspotential samva-
rierar med befolkningsutvecklingen. Det ar inte sjdlvklart att hela regio-
nen vaxer bara for att kdrnstaden viaxer. Folkmingden tenderar att oka i
svenska storstidder och regionala centra, men minskar i mindre kommuner
i skogsbygder.

Att bedriva en tillvaxtbefrimjande politik gynnar normalt dven kommunens
olika handelsplatsers utveckling och formaga'?. I takt med omvandlingen
till allt fler kunskaps- och informationsutvecklande arbeten s blir man-
niskors val av boplats allt viktigare for naringslivet. Att utforma attraktiva
boendemiljoer har darfor blivit ett satt for kommunerna att ocksd forsoka
knyta till sig foretag. Tva lika stora stider nara varandra forefaller att nega-
tivt paverka utvecklingen. Da dr det battre med en dubbelt sa stor stad som
granne. Orterna Falun och Borlinge, Vanersborg och Uddevalla/Trollhittan
ar exempel pa detta fenomen. For gransstader galler speciella samband.

126. Har beskrivits i Richard Floridas arbeten inom regional attraktionskraft och PhD
Lars Pettersson regionekonomiska studier genomforda vid Internationella Handelshog-
skolan i Jonkoping



Flyttningsoverskott eller
-underskott 2011-2012

B -iii-os

Bl -ostil-02
(] -02tinoz2
[ o.2tillos

Bl ostil25

Klicka pa en kommun for att
se utvecklingen over tid.

SN b

Kartdata ©2013 GeoBasis-DE/BKG (82009

— oS thavn
B

Figur 4.1 Elyttningsoverskott- eller underskott 20r1-2012 (Kdlla: SCB)

107



108

B Stor fivdd 15
# Lérgsan Shvid vian siagnafon (7]
B oswer men mii likead 1]
0 Gwiga (81)

Figur 4.2 Sverigekartan visar regioner med befolkningstillviixt fram till 2015/2020. Fi
regioner i Sverige har regional tillvixt. (Kalla: Lars Pettersson, IHH i J6nkoping)

For program med syfte att utveckla en attraktiv stadskarna och handelsplats
kan fyra kommunstorlekar, vad avser invanarantal, identifieras;

Kommuner med mindre dn 25 000 invinare

Kommuner med en befolkning mindre an 25 000 utgor 193 av landets totalt
290 kommuner (d.v.s. ca 2/3 av landets kommuner). De minsta kommu-
nerna finner vi frimst i de norra delarna av landet.



I kommuner med firre 4n 25 000 invanare visar tidigare studier och kart-
laggningar att utvecklingen kan kopplas till ett fatal aktorer. I huvudsak
agerar lokala fastighetsagare och fokus ar pa lokalt naringsliv. I de fall som
internationella aktorer agerar ar fastighetsinnehavet delar av en storre port-
folj av fastigheter. Inte sillan kan forvaltningen av dessa fastigheter betrak-
tas som passiv och utford pa distans. Storre kedjeforetag inom detaljhandel
saknas da de vanligen ar tydliga i sin etablerings- och lokaliseringsstrategi.
Denna kommunstorlek anses vara for liten till sin storlek for att vara attrak-
tiv. Anodé kan kommunen ur handelssynpunkt utvecklas positivt. Ett exem-
pel ar Amal med sina drygt 14 000 kommuninvanare som av organisationen
Svenska Stadskarnor blev utsedd till arets stadskarna 2002.

Ansvar och initiativ till utvecklingsprogram aligger vanligtvis kommunens
organisation. Stadskarnan ar ocksa ytterst kanslig for nyetablering av storre
handelsomraden i den egna kommunen eller grannkommuner.

Kommuner med 30 000-60 000 invinare.
51 svenska kommuner (ca 18 procent) ar i denna storleksklass (2012).

I kommuner med en befolkningsstorlek i intervallet 30 000-60 000 invanare
finns goda exempel pa en positiv utveckling av handel och besoksniring.
Naégra av dessa exempel ar Vanersborg, Vastervik och Angelholm.

Har finner vi vanligtvis lokalt starka fastighetsigare men ocksa nationella
aktorer inom fastighetssektorn. Hir forekommer vilkianda kedjeforetag
i olika branscher. I de fall kommunen ligger nira en storre centralort dr
utflodet av kopkraft for framst sillankopsvaruhandel pataglig. Ett feno-
men som tydligt askadliggors via den darligt presenterade statistiken'?” for
utvecklingen inom svensk handel. En tydlig och lokalt forankrad foreta-
garforening och en tydlig fastighetsigarforening saknas vanligtvis i kom-
munen. Erfarenheterna visar att det finns en vilja bland olika aktorer att
utveckla kommunen. Flera kommuner redovisar projekt for att stirka den
egna kommunens olika handelsplatser. | kommuner med denna befolknings-
mingd kan externa handelsomraden tillitas med ett utbud som komplet-
terar stadskdrnan och med en egen roll i regionen. Kommunen har med sin
befolkningsstorlek en kopkraft och ett underlag sa att det finns utrymme for
en mer utvecklad handelsstruktur. Strukturen kriaver dock att aktorerna ar
uppmarksamma och engagerade for att dstadkomma utveckling och balans
mellan olika handelsplatser.

Mainga kommuner i storleken 30 000-60 000 invanare dr kranskommuner
till storre kommuner och storstadsregioner vilket paverkar dess mojligheter.
Kranskommuner har andra forutsittningar for sin handel an de kommuner
som har langt till storre kommuner och stader.

127. Handeln i Sverige, http://handelnisverige.se/, HUI
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Kommuner med 70 000-150 000 invdnare.

25 svenska kommuner ar i denna storleksklass (2012). I dessa kommuner
med en befolkning i intervallet 70 000-150 000 invdnare visar studier att
det foreligger goda forutsattningar att bedriva en aktiv utveckling av saval
stadskdrna som en kommunal/regional handelsstruktur med olika utbuds-
platser. Kommunerna kan betraktas som tillrackligt stora for att kunna att-
rahera starka och engagerade fastighetsdgare. De har vanligen ett brett och
kraftfullt utbud av handel och besoksintensiv naring och en utvecklad kom-
munal organisation.

Flera av dessa orter/kommuner har gjort sig kinda under de senaste decen-
nierna som platser med en aktiv och framgangsrik utveckling av stad och
region. Sedan priset ”Arets stadskidrna” instiftades ar 1995 av organisatio-
nen For Nya Stadskdrnan (sedermera Svenska stadskarnor) har priset vid
tretton tillfallen gatt till kommuner med 6ver 70 000 invanare.

De storsta svenska kommunerna

De storsta kommunerna i landet (Stockholm, Goteborg, Malmo och Upp-
sala) visar som andra internationella motsvarande regioner sarskilda forut-
sattningar utifran kopkraft, utbud och attraktionskraft pa etablering och
investering. I dessa kommuner finns foretradare for alla intressentorgani-
sationer och forutsattningar att utveckla handeln och handelsplatser. Stor-
lek kan utgora ett bekymmer dd kommunen niarmast ar for stor for att
skapa tydliga avgriansade geografiska platser med gemensamma intressen.
Kommunen delas darfor upp i olika geografiska delomraden for att skapa
forutsittningar for en mer lokal uppbyggnad av organisationer och pro-
gram. Kommuner och stider av denna storleksklass har sedan en langre tid
attraherat ett internationellt intresse och kapital. Ett intresse som paverkar
forutsdttningarna att utveckla en attraktiv handelskommun.

Nagra svenska kommuner ytterligare!

Utover de kommunstorlekar som behandlas i olika storleksklasser, finns de
som kan betraktas som att ha hamnat i ett storleksmassigt ingenmansland.
Detta galler framst for kommuner i storleksordningen 25 000-30 000 inva-
nare. Kommunen uppvisar antingen de mindre kommunernas beteende vad
giller fornyelseprojekt eller en riktning mot den storre kommunstorlekens
beteende. Det finns inte ett tydligt och enhetligt utvecklingsmonster for
dessa kommuner.



Olika projekt!?® visar att formagan att fa ett utvecklingsarbetet framatskri-
dande ligger i savil samverkan som tidsmassig uthallighet som enskilda
aktorers engagemang. Flera fragestillningar kan betraktas som betydelse-

fulla —

e Vem vill/6nskar (driver) utveckling?
e Vem utgor malgrupp for kommunikation och dtgardsprogram?
e Vem tar ansvar?

Dessutom foreligger ett behov av att klargora att det aldrig 4r ndgon annan
som skall eller kan gora utvecklingsarbetet an de som ingér i intressentgrup-
pen. Aktorer/intressenter behover medverka och aktivt samverka for att ett
framgangsrikt utvecklingsarbete skall komma till stand.

4.4 Nagra erfarenheter av utveckling

Marknadsutvecklingen over tid och handelsplatsers forutsattningar i olika
kommuner ger underlag for foljande reflektioner;

e Handelsplatser ar barn av sin tid. De har utvecklats i en tid dar mark-
nad och kopkraft har haft specifika forvantningar. Konsumenternas
beteenden har latit speglas i de platser som utvecklats. Vi har i nula-
get att forvalta och utveckla platser som inte langre kan beskrivas
som tidsenliga. Ett alternativ dr att avveckla platsen som handelsplats
alternativt soka reaktivera platsen till att svara upp mot nutidens
forvantningar.

e Agarstrukturen for fastigheter och handelsplatser har férindrats ver
tid. Det rader ett granslost forhallningssatt diar aktorer verkar pa
internationella marknader. Trenden forefaller tydlig att lokala han-
delsplatser hamnar pa geografisk distans fran lednings- och strate-
giska forvaltningsorganisationer.

e Handelsplatser har vuxit till storlek och nya etableringar (typ 1) som
presenterats dr dn storre dn de vi i nuldget moter. Storleksfenomenet
okar risk och kianslighet for forandringar. Storleksfenomenet stéller
ocksa okade krav pa grundliggande marknadsanalyser och fortydli-
ganden av handelsplatsernas roller i en region. Samtidigt staller stor-
leken okade krav pa relationerna mellan olika aktorsgrupper.

128. T ex Alingsds kommun, Falkenbergs kommun, Forvaltnings AB Framtiden, For-
valtnings AB Goteborgslokaler, Goteborgs Stadsbyggnadskontor, Haga mal 3 — affars-
utveckling, Helsingborgs kommun, Hogands kommun, Jonkopings Kommun, Kalmar
kommun, Karlstads kommun, Kungsbacka kommun, Kungilvs kommun, Lerums
Kommun, Link6épings kommun. Malmé Stad, Mélndals kommun, Nordstans Mark-
nadsledning, Oskarshamns kommun, Steen & Strom Uddevalla, Strémstads kommun,
Trollhdttans kommun, Uddevalla Kommun, Ulricchamns kommun, Varbergs kommun,
Vargiarda kommun, Alvstrandens utvecklings AB Géteborg och Orkelljunga kommun
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5.
EN REGION OCH DESS HANDELSPLATSER

Handelsplatsers forutsdttningar paverkas av andra marknadsaktorer i
en region. Ndgot som kan beskrivas som ett samspel mellan olika plat-
ser dir varje plats har en definierad roll i marknaden. Avsikten med detta
avsnitt dr att placera handelsplatser i en bredare kontext. Utveckling sker
inte utifrdn isolerade fria forutsittningar utan har att ta hdnsyn till den
marknadsuppbyggnad, som rader och utvecklingen i det geografiska mark-
nadsomradet. Med stod av tre handelsplatsers utveckling 6ver tid beskrivs
aktorsforhallanden.

Samspelet kan illustreras med hjilp av den statistik for svensk detaljhandel
som darligen presenteras for svenska kommuner. Ett underlag som visar ett
indextal baserat pa en faktisk forsiljning i kommunens detaljhandel i for-
héllande till kopkraft'?.

Detta avsnitt har flera delkapitel. Det forsta kapitlet (kapitel 5) behandlar
en region och dess struktur av handelsplatser medan de foljande tva (kapi-
tel 6-7) presenterar tre handelsplatser vilka sirskilt studeras. I respektive
kapitel redovisas en aktorsbild for handelsplatserna vilken sluter an till den
analysmodell som tidigare presenterats. Detta innebar en beskrivning av de
aktorsaktiviteter och karakteristiska egenskaper som identifierats. Kapitel 7
utgor en kort sammanfattande bild av de tre handelsplatserna.

5.1 Regionala detaljhandelsindex

Svensk detaljhandel och regionala trender har kartlagts under flera decen-
nier. Kartlaggningen behandlar en arlig forandring inom kategorierna dag-
ligvaru- och sillanképsvaruhandel. Materialet ger mojlighet att folja kom-
muners och regioners utveckling men ocksd de inbordes forhallandena
mellan enskilda kommuner i en region.

In- och utfloden

Statistik* visar hur en storre geografisk region kan beskrivas med avseende
pa handel och kopkraft. Konsumenter har, enligt statistiken, en benidgenhet
att handla dagligvaror i anslutning till den egna bostaden medan inkops-
beteendet for sillankopsvaror kan innebdra resor och rorelser i en storre
geografisk marknad. De redovisade indextalen ger en fingervisning vad avser
den inbordes relationen mellan kommuner i en region. En kommun kan anta
en roll som central handelsplats och dirigenom pdverka regionen i stort.

129. Med kopkraft avses befolkningsmangden i kommunen multiplicerad med den kon-
sumtionsniva som presenteras per capita for en sarskild kommun/region

130. Handeln i Sverige, HUI (www.handelnisverige.se)
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Indextalen bor anvandas med viss forsiktighet men ger en mojlighet att
beskriva en regional hierarkisk ordning av kommuners roller och drag-
ningskraft. Forsiktigheten mot att lasa indextalen allt for noggrant kommer
av att det historiskt visat sig att det finns vissa systemfel i de indata som
anvints. Indextalen bygger pa data om forsadljning stalld mot en beraknad
kopkraft i kommunen. Bida dessa innebir antaganden och skattningar med
risk for felbedomningar.

Handelsindex for norra Bobuslin
For Norra Bohusldn gailler en handelsstruktur och hierarki mellan olika
kommuner enligt tabell 5.1.

Index
‘ Dagligvaror ‘ Séllankopsvaror
Stromstad 1419 443
Dals Ed 128 65
Tanum 148 129
Munkedal 91 39
Sotends 145 70
Lysekil 106 42
Fargelanda 71 14
Uddevalla 125 175
Vinersborg 81 37
Trollhittan 105 118

Tabell 5.1 Detaljhandelsindex Norra Bohuslin (Handeln i Sverige 2015, index avser
forsaljning 2014)

Den, i en nationell och internationell jamforelse, nirmast extrema situa-
tion som galler for Stromstads kommun med granshandelns paverkan fran
Norge ar mycket tydlig. En situation som kan betraktas som unik. I en jam-
forelse redovisas indextal motsvarande period for Helsingborgs kommun
med granshandel mot Danmark. I Helsingborgs fall giller index 97 procent
for dagligvaror och 152 procent for sallanképsvaror (den sistnimnda nagot
okande sedan 2010).

Flera kommuner i Norra Bohusldn redovisar en stark lokal dagligvaruhan-
deln. I de tre fall som visas i tabellen med betydande utflode av kopkraft, ar
det sannolikt att kopkraften gar till handelsplatser i Stromstad, Uddevalla
(framst Torp) och Trollhittan (frimst Overby) med de starka utbud som
erbjuds pa dessa platser. Dals Eds kommun har under senare ar utvecklat
en betydande dagligvaruhandel (fran index 91 ar 2003 till 128, ar 2014. En
starkt konkurrens om granshandel har dock paverkat sillankopsvaruhan-
deln i Dals Ed sedan 2010).



Sillankopsvaruhandeln i en region samlas till ndgra dominerande kommu-
ner. Stromstads kommun ar att betrakta som unik dven i detta fall. Dock
galler att handelsstrommarna till Uddevalla (Torp) och i viss mdn dven
Trollhittan (Overby) visar sig tydligt. Torp visar en regional betydelse for
handel med sillankopsvaror, nagot som kommer att forstiarkas i och med
etableringar av bland annat ett IKEA-varuhus.

Tabellen visar ocksa att en tidigare uttryckt ambition att etablera en han-
delsplats i Vanersborg (Baberg) inte har visat sig framgangsrik.

Handelsindex for nordvistra Skane

Ett annat exempel pa regional rollstruktur 4r Nordvistra Skane. Ett monster
som fortsatt visar att huvudorten/centralorten/den stora staden i en region
utovar en stark roll som dragare i forhéllande till de angransande kommu-
nerna. Detta giller framst for sallankopsvaror.

Astorp
Bastad

Helsingborg

Hoganis
Angelholm 100 76 %
Skane lin 93 108 %

Tabell 5.2 Handelsindex for de "ndra kommunerna” i Nordvdistra Skane (Handeln i
Sverige 2015, index avser forsdlining 2014)

Indextalen for Astorps kommun visar vad som kan intriffa nir en kommun
med relativt sett liten egen kopkraft far en storre handelsetablering (City
Gross och Familia Kopcentrum). Sedan 2010 har dock index for sallankops-
varuhandel minskat sannolikt beroende pa den utveckling som genomforts
i Helsingborg Vila-omradet.

For sillankopsvaror ar Helsingborgs kommun starkt dominerande i regio-
nen. Handelsplats Vila visar i statistiken sin position i marknaden. Aven den
storre stadens kompletta utbud inom sillankopsvarukategorierna visar sig i
den regionala statistiken.

Angelholm har aterhimtat viss styrkeposition inom dagligvarusektorn
men redovisar samtidigt i en ldngre historisk beskrivning en forlorad drag-
ningskraft. Indextalen for Hogands kommun visar ytterligare en beskriv-
ning — narheten till starka konkurrenter i regionen paverkar forutsattning-
arna i den egna kommunen. Narheten paverkar sivil dagligvaror, som
sallankopsvaror.
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En kommuns forutsittning att utveckla en stark handelsposition i en geo-
grafisk region dr beroende av de konkurrenter och stodfunktioner som finns
och den roll som kommunen har i ett regionalt perspektiv. Den starkaste och
storsta kommunen redovisar en stark regional dragningskraft. De undantag
som kan noteras ér likt den i t ex Stromstad med n narmast extrem grans-
handel och Astorps kommun (Hyllinge) dar en liten kommun med en stor
etablering med regional dragningskraft paverkar handelsindex. Ett ytterli-
gare exempel finner vi i Falkenbergs kommun med GeKas i Ullared.

Nationella erfarenheter och jamforelser visar att strategier som innebar att
index for dagligvaror narmar sig 100, d.v.s. en forsiljning i paritet med for-
saljningsunderlaget ar realistiska medan det for manga kommuner ar svart
att erhalla en stark regional position for sillankopsvaror.

Handelsindex for Goteborgsregionen
I Goteborgsregionen samverkar 13 kommuner i en organisation — Business
Region Goteborg. Regionen visar en positiv befolkningsutveckling.

Figur 5.1 Business Region Géteborg medlemskommuner 2012



Befolkning

Kommun Kommungrupp FA-region 2014

Forortskommuner till

Kungsbacka storstiderna Hallands lan Goteborg 78 219
Forortskommuner till Vistra Gotalands
Hirryda storstaderna lan Goteborg 36 291
Forortskommuner till | Vistra Gotalands
Partille storstaderna lan Goteborg 36528
Forortskommuner till | Vistra Gotalands
Ockero storstaderna lan Goteborg 12 645
Vistra Gotalands
Stenungsund Pendlingskommuner lan Goteborg 25275
Vistra Gotalands
Tjorn Pendlingskommuner lan Goteborg 15135
Forortskommuner till | Vistra Gotalands
Ale storstaderna lan Goteborg 28 423
Forortskommuner till Vistra Gotalands
Lerum storstaderna lan Goteborg 39771
Forortskommuner till | Vistra Gotalands
Lilla Edet storstaderna lan Goteborg 13 031
Vistra Gotalands
Goteborg Storstader lan Goteborg 541 145
Forortskommuner till | Vistra Gotalands
Moélndal storstiderna lin Goteborg 62927
Forortskommuner till | Vistra Gotalands
Kungilv storstiderna lan Goteborg 42334
Vistra Gotalands
Alingsas Pendlingskommuner lan Goteborg 39188
Sverige Sverige Sverige Sverige 9 747 355

Tabell 5.3 Demografiska data Business Region Goteborg medlemskommuner 2014
(Kélla: Handeln i Sverige HUI 2015)

Klassificeringen for kommunerna foljer Handeln i Sveriges kategorisering. I
BRG-regionen bodde 2014 totalt 1 710 231 personer. Indextalen for detal;j-
handeln i regionen visas i tabell 5.4.
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Dagligvaror % Sillankopsvaror %

Tjorn 103 19
Stenungssund 99 81
Lilla Edet 63 8
Alingsas 109 89
Kungilv 108 51
Ale 83 34
Ockerd 88 32
Goteborg 101 129
Partille 95 101
Lerum 84 25
Molndal 49 161
Hirryda 69 23
Kungsbacka 94 93

Tabell 5.4 Handelsindex for Business Region Goteborgs medlemskommuner (2014)
(Handeln i Sverige 2015, index avser forsdljning 2014)

Den regionala marknadsbilden i Goteborgsregionen visar samma monster
som i de tidigare exemplen.

Drygt halften av kommunerna i Goteborgsregionen, oavsett befolknings-
storlek, erbjuder dagligvaruhandel som balanserar képkraften i kommunen.
D4 utflode sker erbjuds vanligen ett starkt utbud inom dagligvaruhandel i
narliggande grannkommun. Kungélvs indextal kan sannolikt forklaras av
att kommunen paverkas av en stark sommarsasong med en betydande andel
turister.

For sillankopsvaruhandel dr bilden d4n mer tydlig. Sma kommuner utan
egen betydande handelsplats eller attraktiv stadskdrna tappar kopkraft till
storre och ur handelssynpunkt mer kompletta kommuner. Stora och attrak-
tiva kopcentra attraherar kunder fran betydande avstand.

Intressant dr de skillnader som framtrider mellan Kungélv i norr och
Kungsbacka i soder. Tva kommuner som har samma avstand till Goteborg.
Bada ar kustkommuner och erbjuder goda rekreationsmojligheter och bada
vaxer vad avser antalet invanare dven om Kungsbacka vaxer betydligt mer
an Kungalv.

Allmant visar en sammanstallning 6ver regionniva att det finns ndgra fa
huvudorter vilka attraherar framfor allt kopkraft inom sillankopsvaruom-
radet. Som tidigare kunnat konstateras handlar konsumenter dagligvaror
dar de bor medan de ar bendgna att flytta kopkraft av sallankopsvaror till
storre utbudsplatser.



5.2 En geografisk beskrivning

5.2.1 Goteborgsregionen fran 1960 till 2010

Goteborgsregionen likt andra delar av Sverige och Nordeuropa har genom-
gatt en betydande strukturell utveckling under de senaste 50 dren. Att for-
andra en struktur tar tid. Nar besokare och gister moter en plats moter de
ocksd ett resultat av en lang utvecklingsprocess. Utvecklingsprocesser kan
darfor betraktas som ldngsiktiga och kan endast beskrivas med hjilp av en
langsiktig longitudinell hindelsekedja.

Goteborgsregionen har en struktur som inkluderar handelsplatser av olika
karaktar och storlek. I figur 5.2 och 5.3 visas den aktuella strukturen framst
i direkt anslutning till Goteborgs kommun.

A Goteborg City B Backaplan

C  Frolunda Torg D Angereds centrum
E Kungsbacka centrum F Kungsmissan

G Kungilv H Molndal Centrum
J  Alelyckan K Bickebol

L Kallered M Sisjons kopstad

N Allum/ Partille Centrum O Ambhult

P Mbolnlycke Centrum Q Lerum Centrum
R Kopcentrum 421

Tillkommer Kungsmassan i Kungsbacka, samt omréadet kring ICA Maxi Kungsbacka.

Figur 5.2 Storre handelsplatser (Kopcentrum) i Goteborgsregionen 2010
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I en historisk jamforelse (1960-2012) fanns endast fyra av dessa handels-
platser verksamma i regionen under 1960-talet — A) Goteborg City, H)
Molndal Centrum, P) Mélnlycke Centrum och Q) Lerum Centrum.

Flera storre handelsplatser har tillkommit under perioden. Aven de fyra han-
delsplatser som varit aktiva sedan 1960-talet har genomgétt betydande for-
andringar (reaktiverade enligt typ 2) savil vad avser innehall och utbud som
fysisk utformning. Ett exempel pa en handelsplats av regional dignitet sedan
slutet av 1960-talet 4r Nordstans affarscentrum i centrala Goteborg. Nord-
stans affarscentrum ar att betrakta som en handelsplats med en stark drag-
kraft pa den regionala kopkraften. Planerings- och utvecklingsprocessen
bakom Nordstans affirscentrums tillkomst har bland annat beskrivits av
Martin Fritz'*' i boken ”Fran gardagens vision till dagens affiarscentrum”.
Nordstans affarscentrum har sedan 6ppningsdagen kontinuerligt utvecklats
och anpassats efter marknadens forandringar. Vad som idag ar utmarkande
for Nordstans affiarscentrum ar den mycket hoga besokssiffran'® (37 mil-
joner besokare ar 2013). En i svensk jamforelse nirmast unik siffra och
vil i nivd med vilkdnda och till yta storre internationella handelsplatser
(kopcentra).

Utover dessa platser till yta och omfattning mer betydande i handelsregio-
nen finner vi en mangd mindre (till lokalyta och innehéll) handelsplatser.
Dessa har en roll att verka som lokala torg och motesplatser och erbjuda
en service till de boende i niromrddet. I Goteborgs kommun forvaltas och
utvecklas flertalet av dessa handelsplatser av det kommunala foérvaltnings-
foretaget GoteborgsLokaler AB'33;

?Forvaltnings AB GoteborgsLokaler ingdr i Lokalklustret och
dr heldgt av Goteborgs Stad. GoteborgsLokaler forvaltar kom-
mersiella lokaler for butik, kontor och kommunal verksambet.
Samtliga lokaler och fastigheter dr geografiskt placerade inom
Goteborgs kommun och en stor del av lokalerna dr koncen-
trerade kring stadsdelstorg. Till stérsta delen dr fastigheterna
byggda under 50-, 60- och 70-talet.”

131. ”Nordstan — Fran gdrdagens vision till dagens affirscentrum”, Martin Fritz, Tre
Bocker Forlag AB, 1997

132. Enligt Nordstams marknadsledning AB, www.nordstan.se

133. http://www.goteborgslokaler.se/



1 Olskrokstorget 2 Munkebicks Torg
3 Tritorget 4 Kortedala Torg

5 Girdsas Centrum 6 Bergsjon Centrum
7 Brunnsbotorget 8 Hijallbo Centrum

9 Hammarkulletorget 10 Rannebergen Centrum
11 Gardsten Centrum 12 Lovgirdets Centrum
13 Selma Lagerlofs Torg 14 Tuve Torg

15 Wieselgrensplatsen 16 Linsmanstorget

17 Friskvaderstorget 18 Virviderstorget

19 Kyrkbytorget 20 Chapmans Torg

21 Landala Centrum 22 Dr Fries Torg

23 Axel Dahlstroms T 24 Opaltorget

25 Askims Torg 26 Radiotorget

27 Kaggeledstorget 28 Gamlestaden

Figur 5.3 Ovriga handelsplatser i Géteborgsregionen 2010

Listan kan kompletteras med nagra ytterligare handelsplatser —

Fokushuset, Eriksberg, Sannegardshamnen, Masthuggstorget, Hagen, Brott-
karr (Nya Hovés), Grimmered, Abro, Haga och Linné-staden.

Av de 27 mindre handelsplatserna i Goteborgsregionen som visas i figur 5.3 fanns
ar 1960 inte: 5) Gardsas Centrum, 6) Bergsjon Centrum, 8) Hjallbo Centrum,
9) Hammarkulletorget, 10) Rannebergen Centrum, 11) Gardsten Centrum, 12)
Lovgirdets Centrum, 13) Selma Lagerlofs Torg eller 14) Tuve Torg.
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De under perioden 1960-2012 tillkommande handelsplatserna ar lokalise-
rade i omrdden (bostadsomrdden i regionen) vilka utvecklats sedan 1960.
En forklaring ar stadsutvecklingen i de nordostra delarna av Goteborg med
utbyggnaden av bostadsomraden med tillhérande handel och verksamhets-
omraden vilken gir under benamningen ”miljonprogrammet”.

5.2.2 Goteborgsregionen idag

Att bedoma ett marknadsunderlag (kopkraft for att beskriva ett marknads-
underlag eller en forsiljningspotential inom ett visst geografiskt omrade)
inkluderar framst befolkningsutveckling och konsumtionsmonster.

Prognoserna for befolkningstillvaxten for Goteborgsregionen kan betrak-
tas som robusta. Ar 2010 passerade Goteborgs kommun 500 000 invanare
(vilket var tidigare dn vad som prognosticerats). Befolkningen uppgick
2012-12-31 till 526 089 personer i kommunen. Aven regionen i sin helhet
visar en stark befolkningstillvixt. Goteborgs s.k. A-region okade med ca
11 000 personer under 2010 till 926 994 personer. Dessutom talar politiskt
forankrade planer om en regionforstoring, vilket skulle innebdra en region
med i storleksordningen 1,5 miljoner invéanare.

For konsumtionsutvecklingen kan en fortsatt dterhimtning noteras. Kon-
sumtionsrapporten'3* 2012 visade bland annat foljande basfakta for svensk
konsumtion;

e Hushillens totala konsumtion uppgick till 1 645 miljarder kronor
under 2012.

® Hushéllen konsumerade 1,5 procent mer jamfort med 2011 och 25
procent mer jamfort med 2002.

e Mellan 2011 och 2012 6kade konsumtionen i stort sett pa alla omra-
den. Tva omrdden minskade nagot: alkohol och tobak med 0,2 pro-
cent och transporter med 2 procent.

e Priserna 6kade med 0,9 procent mellan 2011 och 2012. Under perio-
den 2002-2012 har priserna 6kat med 15,1 procent.

® De konsumtionsomraden som okat mest sedan 2011 ar:
- Utlandsk konsumtion i Sverige 7,2 procent
- Hushallens konsumtion i utlandet 6,6 procent
- Fritid, underhallning och kultur 3,4 procent.

- Hotell, caféer och restauranger 3,1 procent

134. Konsumtionsrapporten 2013, Centrum fér konsumtionsvetenskap, Handelshog-
skolan vid Goteborgs universitet
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¢ De konsumtionsomraden som 6kat mest mellan 2002 och 2012 ir:
- Kommunikation 84 procent
- Utldndsk konsumtion i Sverige 83 procent

Mobler, hushéllsartiklar och underhall 60 procent

Fritid, underhallning och kultur 57 procent

Hushéllens konsumtion i utlandet 50 procent

De 1 645 miljarderna i total konsumtion fordelades enligt figur 5.4;

Andel, %

Ovriga varor och tjénster
Hotell, café och restaurang
Utbildning
Fritid, underhallning och kultur
Kommunikation
Transporter
Halso- och sjukvard

Méobler, hushéllsartiklar och...
Bostad
Klader och skor
Alkohol och tobak
Livsmedel och alkoholfria drycker

o Andel, %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figur 5.4 Hushdllens totala konsumtion i Sverige 2011, fordelning (Kalla: Konsum-
tionsrapporten 2012, Centrum for konsumtionsforskning)

Konsumtionsprognoserna for svensk detaljhandel har 16pande reviderats i
for handeln i positiv riktning.

Under ar 2011 konsumerade'?S svensken i genomsnitt detaljhandelsvaror for
ca 54 000 kronor inklusive moms. Till detta raknas da inte investeringar i
hus, bilar, bilreservdelar, batar etc. Siffror anger total konsumtion per capita
men bor justeras for den del av individens konsumtion som sker utanfor
traditionella inkopskanaler som t ex butiker. Om konsumtionen redovisas
inklusive restaurang och café okar var konsumtion per ar till drygt 60 000
kr. Forandringar i per capita konsumtion redovisas lopande och revideras av
konsumtionsprognosgruppen'3¢ (KPG).

135. Konsumtionsprognosgruppen 2011

136. 1 denna grupp ingar bl.a. ledande detaljhandelsanalysforetag samt dagligvaruhan-
delns storre aktorer
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Dagligvaruhandeln spas en nagot ldgre tillvaxt dn sillankopsvaruhandeln.
Den senare ar darfor den handelsinriktning som forviantas driva handelns
utveckling och tillvaxt. HUI redovisar i sin statistik ocksa tydliga indikato-
rer pa den totala ekonomins (konjunkturens) tillstand.

En tillvixtutveckling innebdr sammantaget att det i Goteborgsregionen
berdknas ett utrymme for en expanderad handel och dirmed dven nya
handelsplatser. Detta med grund i de existerande normativa analysmodel-
lerna. Dock kan e-handelns utveckling pa sikt komma att paverka dessa
berdkningar.

Ur ett regionperspektiv vixer Goteborg. Samtidigt forekommer lokalt stora
skillnader och avvikelser vad avser forutsattningar och tillvaxtsituation.
Socio-ekonomiska beskrivningar av regionens olika delar visar pa betydande
skillnader vad galler utvecklingsmojligheter for nya och befintliga handels-
platser. Utvecklingsmojligheter som dven ligger till grund for olika intressen-
ters vilja att genomfora investeringar och marknadssatsningar. Omfattande
projekt inom infrastruktur kan forvintas paverka enskilda handelsplatser
och etableringar i regionen.

Handelns etableringar styrs i huvudsak av var invdnarna bor, deras beteende
och hur de ror sig i marknaden. I figur 5.5 illustreras de riktningar inom
vilken befolkningen bor i Goteborgsregionen och antalet invanare i respek-
tive strak.

AN

Figur 5.5 Befolkningen i olika strdak i Goteborgsregionen (1000-tal) (Killa: Goteborgs
stad, 2010)



Regionens befolkning koncentreras i huvudsak till en axel nord-syd och i
vast, medan det ar farre boende i Ostlig riktning (sett fran stadens centrum).
Nagot som ocksa historiskt har visat sig vad galler placeringen av handels-
platser i regionen.

5.2.3 En stabil trend — det som ar stort blir storre

Ett fenomen inom svensk och internationell handel under ett stort antal ar
har kunnat identifieras. Det som ar stort till yta och utbud vixer och blir
allt storre. Handelsplatser med en ambition att verka med en regional drag-
ningskraft och attraktion har vuxit. Nar kopcentra introducerades i den
svenska marknaden under 1950- och 1960 talet var ytstorleken ca 15 000
kvadratmeter. I nuldget dar motsvarande handelsyta betydligt over 40 000
kvm i syfte att erhdlla en regional dragningskraft. For enskilda handelsplat-
ser kan storleken kompenseras av att utbudets karaktar framstar som unikt.
En storlekskompensation som ar pataglig i t ex Ullared med GeKas. Framst
Gekas i Ullared har med ett tydligt verksamhetskoncept lyckats bibehalla en
stark attraktionskraft 6ver betydande avstand. I anslutning till GeKas har
flera handelshus vuxit upp. En lokal utveckling som har inneburit att dven
denna handelsplats har kommit att viaxa betydligt under senare ar. Ett annat
regionalt exempel dr nytillskottet av kopcentret 421 i Hogsbo (sydvistra
Goteborg). Dar var hemelektronikforetagets Media Markts etablering den
forsta i regionen, vilken sedan har foljts av flera etableringar. Handelsplat-
sen erholl i samband med 6ppnandet en regional betydelse och uppmark-
samhet i marknaden.

Foljande regionala exempel utover de i studien valda kan illustrera hur
ndgra handelsplatser har kommit att anta betydande storlek!?’.

Nordstans affirscentrum?!$

- Totalyta 320 000 kvadratmeter
- Butiks- och restaurangyta 70 000 kvadratmeter

- Antal besokare 35 miljoner (2012)

- Antal butiker och restauranger 160 enheter

- Antal 6vriga besoksnaringar 32 enheter

- Omsittning ca 3,2 miljarder kronor
- Antal arbetande ca 6 000 personer

Allum Partille’
Antal butiker: ca93
Antal anstillda: ca 800

137. Informationen delvis inhdmtad fran de olika handelsplatsernas hemsidor men dven
annan presentation om platserna

138. Bland annat hiamtat fran http://www.nordstan.se/, 120515
139. http://www.allum.se/Kjopesentre-SE/MAL32111/allum-bygger-ut1/
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Omsittning (2009): ca 1 725 miljarder, inkl. moms

Antal besokare (2009): ca 5,5 miljoner
Totalyta: ca 53 600 kvm
Butiksytor: ca 43 100 kvm

Primdromrade (redovisat)

Partille, Bergsjon, Kortedala, Harlanda, Karralund, Bagaregarden, Redbergs-
lid, Lerum, Landvetter, Hirryda och Hindas. Totalt ca 165 000 invanare.

Kallered '

Antal butiker: ca 60

Antal anstillda: ca 590

Omsittning (2004): ca 2 298 miljarder, inkl. moms
Totalyta: ca 73 000 kvm

I Kéllered finns planer om en utbyggnad till ca 160 000 kvadratmeter.

Backaplan'

Antal butiker: ca 70 Antal anstallda: ca 560
Omsittning (2004): ca 1 512 miljarder, inkl. moms
Totalyta: ca 62 000 kvm

Sisjo kopstad'*

Totalyta: ca 58 000 kvm

Betydande tillskott planerade

Primdromrade (redovisat)

Stadsdelarna Hogsbo, Alvsborg, Frolunda Askim, Tynnered och Styrso,
Kungsbacka, Vallda och Sliaps forsamlingar, Molndal, Fassbergs forsamling.
Totalt ca 146 000 invanare.

Ndgra andra exempel i Vistsverige, regionen och Goteborg dr;

Bickebol (inkl. IKEA) Yta 69 300 kvm

Kongahalla (endast KF) Yta 22 000 kv (planerad)
Stenungsund Yta 20 000 kv (planerad)

Torp Kopcentrum Yta 77 000 (+20 000 kvm planerad)
Torp Ostra Yta 70 000 kv (planerad 2013)
Haby, Munkedals kommun Yta 70 000 kv (planerad?)

140. Bilden visar morgondagens planerade Kallered kopcentrum vilken 2012 presenteras
och planeras. http://www.agrenkonsult.se/projekt/kaallered/

141. http://www.backaplan.se/index.shtml, 120515

142. Anger ett utvecklat omrade enligt en vision. http://www.alaska.se/



Tanum Yta 40 000 kvm (planerad 2012)
Skee Stromstad Yta 60 000 kvm (planerad)
Nordby shoppingcenter, Stromstad Yta 80 000 kvm (+7000 kvm planerad)

I Goteborgsregionen finns en struktur av handelsplatser med stadskidrnan
(Goteborgs City) och flera regionala kopcentra av betydande storlek —
Allum i Partille, Frolunda Torg, Kéllered kopstad, Sisjon kopstad, Backebol
och Backaplan. Darutover finns ett antal centra av olika karaktar och storle-
kar 6ver 10 000 kvm detaljhandelsyta. Deras roll och funktion skulle kunna
betecknas som regionalt paverkande. De har och kriver stora geografiska
upptagningsomraden.

De forhédllanden som beskrivs ovan avser den marknadsstruktur som gallde
ar 2011. I regionen har det presenterats ett stort antal planerade utveck-
lingsprojekt inom handel och handelsplatser (i huvudsak nyetableringar,
d.v.s. av karaktaren typ 1).

5.3 Att ta med om svenska handelsplatser

Detta kapitel har visat hur svensk handel och regioner har utvecklats 6ver
en langre tid. Att idag betrakta olika handelplatser innebar att hansyn tas till
de forutsdttningar som rader.

Det foreligger ocksd ett regionalt rollspel mellan olika kommuner och
handelsplatser, vilket avspeglar sig i tillgingliga kartlaggningar av lin och
kommuner.

Négra fenomen inom handel som framtrader och som har betydelse for den
fortsatta beskrivningen ar:

e Handelsplatser savil som enskilda verksamheter har vuxit till stor-
lek (yta och utbud) pa ett narmast dramatiskt sitt under de senaste
decennierna. Stor blir storre! Trenden forefaller ocksa fortsitta under
den ndrmast overskadliga framtiden.

e Antalet stora handelsplatser ©kar. Delvis sker detta pa bekost-
nad av andra verksamheter. En annan forklaring ar forandrade
konsumtionsménster bland befolkningen.

® Det rader ett marknadsmassigt roll- och samspel mellan olika han-
delsplatser i en kommun och region. Hansyn maste darfor tas till den
struktur av handelsplatser som foreligger.

® Det har utvecklats nya metoder och verktyg for att operativt leda
och utveckla handelsplatser. Detta dr inte enbart en nationell aktivitet
utan sker med utblickar mot Europa och 6vriga virlden. Handels-
platsutveckling har utvecklats till ett internationellt professionsom-
rade dar arbetet sker i utbyte och influenser fran andra aktorer.
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6.
NAGRA HANDELSPLATSER

I syfte att beskriva och forklara de aktorsforhallanden som utvecklar en
handelsplats har tre platser valts. I kommande kapitel presenteras dessa tre
handelsplatser — Kungsmissan, Kopcentrum 421 och Frolunda torg.

Att vilja Kungsmassan i Kungsbacka skall dels ses utifran att den bland
marknadens aktorer betraktas som en vil fungerande och framgangsrik
handelsplats. Kungsmassan har bytt dgare till en aktor som agerar lokalt
och som inte i huvudsak ar inriktad mot fastigheter for handel och besoks-
ndring. For de jamforande handelsplatserna giller att de (2012) dgdes av
nationellt och internationellt aktiva aktorer vilka driver ett flertal handels-
platser. Agarna till KC 421 agerar ocksd pa den internationella marknaden
med handelsplatser.

Kungsmassan och Frolunda torg ar dldre etableringar vilka under senare ar
har reaktiverats for betydande belopp (Frolunda torg har nyligen reaktive-
rats efter en betydande om- och tillbyggnad). Kopcentrum 421 i Hogsbo dr
en nybyggd handelsplats (Typ 1) med regional ambition. En handelsplats
som delar marknadsomrdde med Frolunda torg men dven i viss man med
Kungsmassan i Kungsbacka.

Som beskrivits tidigare kdnnetecknas Goteborgsregionen, likt flera andra han-
delsregioner i landet, av en betydande konkurrens mellan olika handelsplatser.
I de valda studieobjektens naromrdden finns flera storre etableringar vilket
paverkar forutsattningarna att agera i marknaden och att utveckla platserna.

b S /@S = 2%,
s oetre ..
g \\ ) 2
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Figur 6.1 Tre handelsplatser i Géteborgsregionen
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De tre handelsplatserna har ocksa analyserats utifrin den undersoknings-
modell som behandlats i kapitel 3. Avsikten dr att soka beskriva likheter
och olikheter mellan handelsplatser for att vidare utveckla handelsplatser i
framtiden.

De tre platserna behandlas dels var och en for sig. Direfter gors en samman-
stallning och sammanvigning.

6.1 Kungsmaissan i Kungsbacka

6.1.1 Kungsmissan och Kungsbacka kommun!#

Figur 6.2 Flygbild Kungsmdssan

Kungsbacka kommun och dess titort har en lang historia som stark han-
delsplats i regionen. Befolkningstillvixten har inneburit att det over tid
vuxit fram en bred handels- och servicestruktur i kommunen. En struktur
som borjade med uppforandet av Stortorget ar 1846, efter den storbrand
som da hirjade Kungsbacka.

1973 etableras Kungsmissan som handelsplats. Kungsmissan ligger cen-
tralt i tdtorten med nira gangavstand till innerstaden (stadskadrnan) och till
resecentrum. Kungsmissan bedriver handel och besoksniring i tva plan.
Dagens strakstruktur utvecklades i samband med en storre reaktiverings-
process under 2004-2005.

143. http://www.kungsmassan.se/om-kungsmassan/historia/
http://www.kungsmassan.se/om-kungsmassan/historia/fran-textilfabrik-till-batmassa-
till-kopcentrum/

http://www.kungsmassan.se/om-kungsmassan/fastighetsagare/
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6.1.2 Handelsplatsens agare

Kungsmassans redovisar foljande beskrivning av dess nuvarande dgare och
deras programforklaring for handelsplatsen.

Kungsmassan dgs och forvaltas av Arands KB. Arands har fort sin bygg-
mastartradition fran 1941 vidare till 2000-talet som aktor inom fastigheter
i Kungsbacka. 5 000 personer bor i foretagets bostader och 2 000 personer
arbetar i Arands lokaler. Sedan 1996 dgs Aranids av Ivar Kjellbergs Fastig-
hets AB och Ernst Rosén AB. T foretagsbeskrivningen kan ldsas att;

”Det finns manga milstolpar i Arands historia, en av de mest
betydelsefulla dr oppnandet av kopcentret Kungsmdssan som
idag dr juvelen i kronan i foretagets fastighetsbestind.”

Handelsplatsen har fran dess 6ppningsdag kannetecknats av en lokal pragel
och styrning. Ndgot som bland annat avspeglats i en hyresgastsammansatt-
ning med forekomsten av lokalt forankrade verksamheter.

6.1.3 Kungsbacka som marknad

Kungsbacka kommun ar en av de snabbast vixande kommunerna i Vistsve-
rige men ocksa i jamforelse med 6vriga kommuner i landet.

Av hdvd kan Kungsbacka beskrivas som en stark handelsstad. Befolknings-
underlaget 6kar arligen och kommuninvanarna kiannetecknas av en god
socio-ekonomisk stidllning. En utveckling som visar sig i officiell statistik for
kommunen!®.

Befolkning

Kungsbacka kommun hade den 31 december 2012, 76 786 invanare, en
okning under 2012 med drygt 800 personer. Under 2011 okade befolk-
ningen med drygt 900 personer. I titorten bor drygt 19 000 invinare. I kom-
munen finns ca 30 000 hushall. Befolkningsutvecklingen har varit positiv
under en ldngre tidsperiod, vilket visas i tabell 6.1.

144. http://www.kungsmassan.se/om-kungsmassan/fastighetsagare/ 120510
145. http://www.kungsbacka.se/sitetemplates/KBInformationPage 4390.aspx
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Antal personer

1975 38353
1980 43 536
1985 48 760
1990 54220
1995 60 915
2000 65113
2005 69 817
2010 75025
2011 75954
2012 76 786

Tabell 6.1 Folkmingd Kungsbacka kommun 1975-2012

Kommunens befolkningsutveckling skapar narmast unika forutsattningar
att utveckla handel och besoksniring i kommunen. Det ar fa svenska kom-
muner (i denna storlek) forunnat att visa motsvarande tillvaxttal.

27 procent av invdnarna ar under 20 ar
54 procent dr i aldern 20-64 ar
18 procent ar 65 ar och dldre

Aldersstrukturen i kommunen visar farre man och kvinnor i aldern 20-24
ar i en jamforelse med riket i stort. Detta forklaras sannolikt av att personer
i detta dldersintervall befinner sig pa annan ort for studier under en period
av livet. Efter en familjebildning 4r Kungsbacka kommun &ter ett alternativ.
Kungsbackabor ar i relation till ovriga riket valutbildade.

Nagra socio-ekonomiska faktorer som kan paverka utvecklingen av Kungs-
massan ar bl. a att;

® Nybyggda/ombyggda bostider i smahus 4r betydande till antalet
under de senaste 6 dren.

e Andelen forvarvsarbetande ar hog. Arbetslosheten i kommunen var
2012, 3.6 procent vilket kan jamforas med Goteborgs kommun (6.8
procent) och Riket i stort (5,2 procent).

® Det sker en kraftfull utpendling under dagtid fran Kungsbacka. Nira
20 000 personer arbetspendlar varje dag till annan kommun.

e Handel dominerar antalet arbetstillfillen i kommunen. Fler ar syssel-
satta inom ndringsgrenen dn motsvarande for riket.

e | jamforelse med andra kommuner ar farre antal invidnare kommunen
fodda utrikes.



e [ genomsnitt for hela befolkningen dr medelinkomsten 324 000 kronor
per ar. Minnen tjanade 388 000, medan kvinnorna tjanade 262 000.
Dessa siffror dr fran den senaste berdkningen 2010. Inkomstnivaer i
Kungsbacka kommun ar over rikssnittet.

En positiv befolknings och socio-ekonomisk utveckling innebar forut-
sattningar for olika tillvixtprojekt i kommunen vad avser handel och
besoksnaring.

6.1.4 Kopkraften i Kungsbacka kommun

Kungsbacka kommun genomférde 2011 en detaljhandelsanalys (Handelns
Utredningsinstitut, februari 2011) — ”Detaljhandeln i Kungsbacka kommun
— historia, nuldge och framtid”. Normala tillvaxtberdkningar utgdr fran
befolkningsutveckling, infrastruktur och konsumtionsutveckling, vilket tidi-
gare beskrivits. Utredningen fastslog att Kungsbacka kommun spaddes en
fortsatt god tillvaxt och goda forutsittningar for handelns utveckling.

En utvecklad boendesatsning i kommunen med bland annat projektet —
”Vister om an” berdknas ocksd ge ett tillskott av kopkraftsunderlag till
handel- och besoksnaring.

6.1.5 Utveckling i niromraden

Ar 2000 utvecklades Lindens torg i sydéstra delen av Kungsbacka inner-
stad. En etablering avsedd att utgora en geografisk och marknadsmaissig
pendang till Kungsmaissan. En avsikt var att via en utveckling av stadens
stadsplan ge Stortorget en central placering i tatorten.

Kungsbacka Innerstads organisation presenterar'*® dagens handelsplatsut-
veckling over tiden pa foljande satt;

Den forsta storbutiken i Willys kedja startade i Kungsbacka.
Kungsmdssan i den gamla syfabriken Lithanders vixte och blev
allt viktigare. Gamla snusbruna Konsum i innerstaden ersattes
som Domus, ddrefter nedlades, men dteruppstod i Coop ndra
stadskdrnan.

Sa tillkom ocksd Borgds-omrddet med bl. a Freeport och ICA
Maxi. Soderstaden dr det senaste tillskottet men hor battre ihop
med innerstaden liksom tidigare viletablerade Lindens torg —
nu ocksd marknadstorg. Gamla innerstaden star sig vil med
ett standigt fornyat utbud av charmiga butiker — nu ett 100-tal
— och madnga olika slags tjansteprodukier.

Ddr kan man t ex dta gott, lata frisera sig eller kopa sig ett hus!

146. http://www.innerstaden.se/index.php/om-innerstaden/historik.html
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En komplettering av innerstaden kommer i och med projek-
tet ”Viister om an” som fdr centrumkarakidr med bostider vid
an, affdarer och parkeringshus med ndra till torget via gangbro-
arna. Fler bostdder och butiker skapas ocksd genom fortitning
mellan darna.

Ar 2001 6ppnade Freeport Designer Outlet i Borgds (titortens norra del)
vilket var den forsta etableringen for Freeport Plc utanfér England. Denna
etablering har sedan foljts av ett flertal andra grannverksamheter i det geo-
grafiska naromradet t ex ICA-Maxi.

Det finns en koppling mellan en kommuns attraktion och forekomsten
av attraktiva handelsplatser. For Kungsbacka kommun 4r Kungsmassans
utveckling ocksd en spegling av kommunens attraktion och utveckling.

Kungsbacka kommuns handelsstruktur har ritats om sedan ar 2000. Tidi-
gare delade Innerstaden och Kungsmissan de goda tillvixtmojligheterna
med viss Overspillning till mer volymhandelsorienterade verksamheter i
framst Varlaomradet. Genom de senaste arens nyetableringar av handel har
denna struktur forandrats. Etableringen av Freeport Factory Outlet inledde
en etableringsvdg med Maxi-omradet (Borgds), forstirkning av volymhan-
delsenheter i norra delarna av kommunen, viss omstrukturering och for-
stirkning av Varla omradet, Aven utvecklingen av Inlags industriomrade i
sOdra delen av titorten och en Coop-forum etablering paverkar forutsatt-
ningarna for kommande utvecklingsprojekt i kommunen. Utover dessa pro-
jekt inom handel och handelsplatser har dven utvecklingsplaner presenterats
for Onsalamotet. Langtgdende planer dr presenterade for Kallereds handels-
omrade och satsningar pa en utvecklad handel- och besoksniring i Varbergs
kommun (séder om Kungsbacka kommun).

Gekas utveckling i Ullared paverkar ocksd handeln i hela regionen. Under
senare ar har Geka-varuhuset fortsatt att utvecklas och byggts ut. I tit-
orterna utefter Hallandskusten — bland annat Varberg och Halmstad — ar
det framfor allt fornyelsen inom dagligvaruhandeln som varit mest framtra-
dande. Falkenbergs kommun driver en kommunal utvecklingsprocess i syfte
att reaktivera den egna tatortens stadskarna.

Nagra slutsatser kan dras av de 6vergripande forutsattningarna for Kungs-
backa kommun;

e Kungsbacka har varit och dr en snabbt vixande kommun. Detta inne-
bar en tillvaxtsituation for handel- och besoksniring.

e Konkurrenssituationen i dagens Kungsbacka har forandrats i forhal-
lande till den situation som rddde fore millenniumskiftet. Flera bety-
dande nyetableringar av handelsplatser har tillkommit. Handelsplat-
ser vilka konkurrerar om den regionala kopkraften.



e Det foreligger planer i niarregionen pa tillkommande ytor och reak-
tiverade handelsplatser. Ett starkt utbyggt handelsomrade i Kallered
med en aktiv IKEA-etablering paverkar sannolikt Kungsbacka kom-
muns handelsplatser. De aktuella planerna ar av en helt annan storlek
in tidigare satsning i denna handelsplats. Aven Varberg fortsitter att
utvecklas med ambitiosa planer. Regionforstoringen innebar ocksa att
infrastrukturen forbattras och valmojligheterna for regioninvanarna
(som ar Kungsmassans méalgrupp) forandras.

e Niarheten till Goteborg med dess starka handelsstruktur skall
inte underskattas. Detta innebar ett regionalt rollspel mellan olika
handelsplatser.

6.1.6 Nagra milstolpar i Kungsmassans utveckling

Kungsmassan har utvecklats fran en textilfabrik i nirheten av Kungsbacka
innerstad, till att erhalla utmarkelserna ” Arets kopstrak i Vastsverige 2003”
och ”Sveriges basta kopcentrum 2008”. Juryns motivering l6d 2008;

”Ett bra utbud och snygg design i kombination med en langsiktig mark-
nadsforing gor detta kopcentrum till en vardig vinnare.” I samband med
kartliggningar av handelsplatser kategoriseras Kungsmissan som ett
regioncentrum.

Milstolpar for Kungsméssan;

1955 Textilfabrik

1966-72 Batmaissa (vilket initierade namnet ”Kungsmassan™)

1973 Koépmannavaruhus med 25 butiker

1984 Utbyggnad till 50 butiker

2000 Utbyggnad till 80 butiker

2001 Nyinvigning efter en omfattande om- och tillbyggnad

2003 Utndmning ”Arets kopstrak i Vistsverige” (Géteborgs
Kopmannaforbund)

2004-05 Utbyggnad till 90 butiker

2008 Utnamning ”Sveriges basta kopcentrum”

6.1.7 Kungsmassan i siffror

Olika handelsplatser redovisar unika forutsdttningar. For att tydliggora
handelsplatsens omfattning ar en faktabaserad beskrivning av intresse for
att kunna sitta platsen i relation till andra foreteelser i marknaden. Beskriv-
ningen dr hamtad fran kopcentrumkatalogen, statistik for Kungsmassan for
ar 2012 men dven andra killor som hemsidor, artiklar i facktidskrifter mm.
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DAGLIGVAROR Yta 4678 Kvadratmeter
Antal enheter 4 Enheter
Omsittning (ca) 328 Mkr inkl. moms

SALLANKOPSVAROR Yta 22977 Kvadratmeter
Antal enheter 70 Enheter
Omsittning (ca) 782 Mkr inkl. moms

DETALJHANDEL Yta 27 655 Kvadratmeter

Total Antal enheter 74 Enheter
Omsittning 1110 Mkr inkl. moms

RESTAURANG Yta 1260 Kvadratmeter
Antal enheter 10 Enheter

OVRIG SERVICE Yta 655 Kvadratmeter
Antal enheter 7 Enheter

Summa Uthyrbar yta 29570 Kvadratmeter
Ovriga ytor 6 000 Kvadratmeter
Total yta 35570 Kvadratmeter
Antal besokare 2012 52 Miljoner

ANDEL AV TOTALYTA Dagligvaror 13 % av totalyta
Sillankopsvaror 65 % av totalyta
Restaurang och café % av totalyta
Ovrig service % av totalyta
Ovriga ytor 17 % av totalyta
Uthyrbar yta 83 % av totalyta

PARKERING Bpl per detaljhandel 72 Platser per 1000 kvm
Bpl per totalyta 56 Platser per 1000 kvm

Tabell 6.2 Kungsmdssan i siffror, 2012

* Yteffektiviteten bland Kungsmissans detaljhandelsenheter kan i
en jamforelse med andra svenska handelsplatser av likartad karak-
tar anses som god. Naturligtvis foreligger skillnader mellan olika

verksamheter.

e Relationen mellan olika lokalandamal 4r for kategoriserade kom-
muncentra (i storleksordningen 26-36 000 kvadratmeter) dagligva-
ror 15-25 procent, sillankopsvaror 16-60 procent och restaurang 2-7
procent. For de centra som kategoriseras som regioncentrum (varav
Kungsmadssan ar ett) varierar ytstorleken mellan 25 000-90 000 kva-
dratmeter och innehallet dr 4-25 procent dagligvaror, 50-80 procent
sallankopsvaror och 3-6 procent restaurang. Kungsmissan ligger
inom dessa intervall for hur ytor fordelas.




6.1.8 Kungsmaissan — en aktorsbild

Handelsplats Kungsmissan kan utifran aktorsperspektiv och aktorsroller
beskrivas enligt;

Fastighets-
agare

Verksam-
heter

Tjanste-
man

Politiker

Besokare

Ovriga

Tabell 6.3 Kungsmdssan — en aktérs- och rollbeskrivning

en formdga
att utvecklas
i tiden utifran

i Symbol i Ledning i Delaktighet | Berdttelser i Utfall
Aranis KB Bland annat En betydande Storytelling Arets kopstrak
c/o Arands AB | ett Advisory grad av infor- bland annat i Goteborgs-
board. Arands | mell styrning. genom huset regionen 2003
Kjellberg & skots som eget | Kungsmissan historik fran och drets basta
Rosen. Starka bolag med motsvarar att ha variten | kopcentrum
dgare med stark lokal forvantningar industrilokal, 2008
regional (lokal) i forankring och i varfor verk- via batmassa/
historik historik samheter och forsiljning till
aktorer kan kopcentrum
engageras. Cen- i som ocksd
trumlednings- | reaktiverats
organisation
skoter operativ
verksamhet
Centrum- Foretagar- Grupperingar Tidning som Trivsel och
ledning med forening bland hyres- sprids for att gemyt. Begran-
centrumledare gasterna for stirka husets sad omsitt-
som nu varit att medverka profil och sam- i ning bland
pa plats under i projekt och verkan inom Kungsmassans
flera ar aktiviteter kommunen hyresgaster
for att stirka for att stirka
utvecklingen av | Kungsbackas
Kungsmassan roll som stark
handelsplats i
regionen
Ett starkt kop- | Medverkar i Samverkan Den till- En stark
centrum med olika grup- men tillvixten | vixtvinliga befolkningstill-
tydlig koppling | per dir dven i kommunen kommunen vaxt under ett
till innerstaden | Arands fore- styrs ocksd av antal ar
tridare finns att mycket har
representerade : tillatits hinda
En kommun Marknaden i Politiker Kungsbacka En stark
med stark Kungsbacka engagerade i som den aktiva | befolkningstill-
majoritet under ; har utvecklats | kommunens tillvaxtkom- vaxt under ett
maénga ar. En starkt positivt utveckling. munen antal ar
framgédngs- under ett Samtidigt galler
kommun flera decen- framgangs-
i manga nier. En stark kommunens
avseenden tillvaxtstruktur | mojligheter vad
avser tillvaxt
Starka Stort och vilre- | Har inneburit
verksamheter nommerat med | att innehallet

har utvecklats
och att beso-
karen oavsett

marknadens konkurrerande
forvantningar anldggningar
och krav fortfarande ar
starkt bendgna
att besoka
Kungsmassan
Forekommer Handelsplat- Ett gott rykte
genom medver- | sen anvands i marknaden
kan i aktiviteter | i bilder av och en stark
kommunen dragkraft i
regionen
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6.1.9 Kungsmassan ur ett aktorssynsatt

Kungsmadssan har sedan starten varit en stark handelsplats pd regionala
marknaden. En plats som i samrdd och samverkan med andra intressen-
ter har utvecklats under lang tid. Den lokala dgargruppen sitter sin pragel.
Arands KB dger fastigheter och har betydande intressen i hela Kungsbacka
kommun inklusive innerstaden. Arands startade sin verksamhet i Kungs-
backa och har via lokalt intresse och markinnehav kunnat expandera pa ett
(vad beskrivs som) jordnira sitt.

Den lokala prageln brots i viss man under slutet av 1980-talet (i samband
den s.k. fastighetsboomen) nar dven Aranis ddvarande dgare valde att inves-
tera i fastigheter och utvecklingsprojekt i Europa t ex Bryssel och Dublin.
Nir fastighetskrisen i inledningen av 1990-talet var ett faktum drogs Aranis
och dess dgare in i krisen och bolaget overgick efter finansiella svarigheter i
ett agande av Diligentia AB.

1996 sdldes Aranis till Kjellberg & Rosen fastighets AB vilka sedan dess har
utvecklat verksamheten. Den lokala satsningen och anpassningen i Kungs-
backa stdr dter i fokus. De ”nya” dgarna anger att Kungsmaissan utgor
?juvelen” i det egna fastighetsbestdndet. Ndgot som kan avldsas i en enga-
gerad och delaktig styrning av handelsplatsens utveckling. Det dr nira till
beslut och avstandet till intressenter inom kommun och forvaltning forefal-
ler litet. Detta kan sannolikt forklaras av ett historiskt engagemang i kom-
munen och deltagande i utvecklingsprojekt. Utvecklingen av Kungsmassan
har kidnnetecknats av en fortsatt ”lokal” pragling.

Tillvaxt och en positiv befolkningsutveckling saval historiskt som i presen-
terade prognoser skapar forutsittningar for en positiv utvecklingskultur,
gynnsam for projekt inom samverkan och utveckling. Samtidigt har kom-
munens handelsplatskarta forandrats sedan ar 2000. Det &r inte helt givet
att Kungsbacka kommun och handelsplatsens aktorer gar hand i hand i
utvecklingsprocessen. Bedomningen ar dock att marknaden ar positiv till
handelsplatsen.

6.2 Kopcentrum 421, Hogsbo

Kopcentrum 421 i Hogsbo i vastra Goteborg ar ett av de senaste nytillskot-
ten av handelsplatser i Goteborgsregionen. Placeringen i ett tidigare indu-
striomrdde medfor bland annat att det finns en begriansad lokal narmark-
nad. Kopcentrum 421 utvecklades och planerades med en ambition att anta
en roll som regional handelsplats med stora och kdnda detaljhandelsenheter
samt god tillganglighet (i form av parkeringsmojligheter). Handelsplatsen
bygger sin forsiljning pa tillresande besokare dar tillganglighet och bero-
ende av attraktiva enheter ar avgorande. Nar denna typ av handelsplats
presenteras anvands begreppet storbutikscentrum (”Power Centre”) for att
beskriva koncept och marknadsambition.



6.2.1 Inledande om Ko6pcentrum 421

Figur 6.3 Kopcentrum 421 Hogsbo, Géteborg
(http:/laspelinramm.se/prosjekt.aspx?id=110Ck=Cs=)

Kopcentrum 421 bedriver verksamheter i ett vaningsplan.

Historik 'V

Ar 2000 forvarvades den gamla galonfabriken i Hogsbo industriomrade av
fastighetsbolaget Aspelin-Ramm Fastigheter AB (ett bolag med norska agar-
intressen). Avsikten var att utveckla ett externhandelscentrum (kopcentrum
geografisk lokaliserat utanfor stadskarna och bostadsomrade). Det arkitekt-
uppdrag som gavs innebar att ”planera ett innovativt kopcenter diar den
vita fasaden och interioren blandas med en svart frontbyggnad i komposit-
material”. Handelsplatsens namn antogs i syfte att stirka platsens position
i marknadsomradet. Sifferkombinationen 421 kommer fran de tre forsta
siffrorna i postnumret. Kopcentrum 421 6ppnade den 25 oktober 2006 och
omfattar 29 800 m2 forsaljningsyta och 1 600 parkeringsplatser. Den totala
ytan anges till drygt 33 000 kvadratmeter.

6.2.2 Handelsplatsens agare

Ar 2007 forvirvades handelsplatsen av Eurocommercial Properties N.V!4,
ett hollandskt fastighetsbolag som adr specialiserade till kopcentrummarkna-
den. Organisationen ager ett flertal kopcentra i lander som Italien, Frank-
rike och Sverige. Eurocommercial Properties N.V, anger att de fokuserar pa

147. http//www.421gbg.se/om-421/, 120510

148. http://www.eurocommercialproperties.com/assets/uploads/files/2012_Annual_
Report_FINAL.pdf
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tre marknader i Europa. Marknader som visar en stabil och stark disponibel
inkomst bland kunder och konsumenter. I foretagets drsrapport for 2012
anges fordelningen av fastighetsviardet mellan de tre marknader som foku-
seras till Italien (norra Italien) 39 procent, Frankrike 36 procent och Sverige
25 procent.

Utover Kopcentrum 421 dgde (2012) Eurocommercial Properties N.V. dven
andra svenska handelsplatser;

Bergvik, Karlstad
Kopcentrum

Burlov Center, Malmo
Kopcentrum

Elins Esplanad, Skovde
Kopeentrum

Grand Samarkand, Vixjo
Kopcentrum

Hilla Shopping, Visterds
Kopcentrum

Kronan, Karlskrona
Stadsgalleria

Ingelsta Shopping, Norrkoping
Kopcentrum och Retail Park

Mellby Center, Mellbystrand
Ko6pcentrum

Moraberg, Sodertilje
Retail Park

Eurostop, Halmstad
Kopcentrum

totalt ca 48 000 kvadratmeter

totalt ca 42 000 kvadratmeter

totalt ca 29 000 kvadratmeter

totalt ca 34 000 kvadratmeter

total ca 20 000 kvadratmeter

totalt ca 7 000 kvadratmeter

totalt ca 38 000 kvadratmeter

totalt ca 12 000 kvadratmeter

totalt ca 19 000 kvadratmeter

totalt ca 31 000 kvadratmeter

De uthyrda ytorna fordelar sig mellan olika typer av handelsplatser pa fol-

jande satt;

Kopcentrum 29 procent
Retail Parks 41 procent
City gallerior 30 procent



6.2.3 Kopcentrum 421 — marknadsomraden

Prognosen for befolkningstillvixt for Goteborgs kommun forefaller vara
robust. Sammantaget innebir tillvaxtutvecklingen att det i regionen finns
utrymme for en expanderad handel och dirigenom nya handelsplatser.
Det finns inga direkta indikationer om att kommunens tillvaxt skulle vara
hotad under de kommande aren. De mycket omfattande projekten inom
infrastruktur kan komma att paverka enskilda handelsplatser och etable-
ringar i regionen. Inforandet av trangselskatt 2013-01-01 och de betydande
infrastruktursatsningarna kan skapa nya forutsattningar. Bide kopcentrum
421 och Frolunda torg ligger utanfor trangselskattens geografiska omrade
och kan forvantas gynnas. I de geografiskt mest narliggande stadsdelarna
Askim, Frélunda och Hogsbo bodde 2011-12-31 ca 55 000 personer. Den
lokala marknaden visar inga storre forandringar. En forutsittning som
ocksa styrks av den befolkningsstruktur som tidigare visats for Goteborgs-
regionen med dess olika strak av boende.

6.2.4 Kopcentrum 421 i siffror

I kopcentrumkatalogen och 6vrig offentlig statistik visas foljande fakta for
kopcentrum 421.

Det foreligger inga officiella omsattningssiffror redovisade for handelsplat-
sen KC421. Detta galler framst for siallankopsvaror. De signaler (personliga
kontakter och artiklar) som kan fangas i regionens informationsfloden pavi-
sar att dagligvaruenheten (ICA Maxi) har etablerats sig i marknaden och
i dag dterfinns pd lista 6ver de enheter som omsitter hogst andel i landet.
Ar 2009 "®var ICA Maxi landets 20;e storsta dagligvaruenhet med en total
forsiljning om 534 miljoner kronor (varav dagligvaruforsiljningen redo-
visades till brutto 476 miljoner kronor). ICA Maxi saljyta for dagligvaror
redovisades till 3 500 kvadratmeter och den totala ytan for enheten till ca
12 000 kvadratmeter.

Sedan en tid har det visat sig svart att ater fylla tomma lokaler i KC421 med
verksambhet efter det att de tidigare operatorerna lamnat.

149. Enligt ICAnyheter.se, topplista Sveriges 20 storsta dagligvarunbutiker 2009
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£ 2008/2009

NAMN Galleria 421
Eurocommercial Properties

FASTIGHETSAGARE Sweden AB

TYP AV KOPCENTRUM Storbutikscentrum

OVERTACKT Ja

ANTAL BUTIKSPLAN 1

EGNA P-PLATSER 1500

OPPNINGSAR 2006

OMBYGGNADSAR

DETALJHANDELS-

OMSATTNING (inkl. moms) X mkr ()
Omsittning dagligvaror 495 mkr (2011)
Omsittning sdllanképsvaror | X mkr ()

ICA Maxi, Media Markt,

STORRE HYRESGASTER H & M, Intersport

LOKALYTOR Dagligvaror kvm 7000
Sdllankopsvaror kvm 15100
Detaljhandel kvm 22100
Restaurang kvm 200
Kommersiell service kvm 0
Summa uthyrbar yta 22300
Gemensamma ytor kvm 1600
Totalt kvm 23900

ANTAL VERKSAMHETER Dagligvaror 1
Sdllankopsvaror 12
Detaljhandel 13
Restaurang 2
Kommersiell service 0
Totalt antal 15

ANTAL HYRESGASTER

PER KATEGORI Dagligvaror 1
Beklddnad 6
Hemutrustning 3
Fritidsvaror 3
Restaurang 2
Kommersiell service 0

15

Tabell 6.4 Kopcentrum 421 i siffror, 2012




6.2.5 Kopcentrum 421 - en aktorsbild

Med stod av undersokningsmodellen kan handelsplats Képcentrum 421
beskrivas enligt tabell 6.5.

Fastig-
hetsagare

Verksam-
heter

Tjanste-
man

Politiker

Besokare

Ovriga

Symbol

Begrinsad
centrum-
ledning pa
uppdragsbasis

i Ledningsgrupr

Foretagarforen-
ing men inter-
nationell stor
fastighetsaktor

Delaktighet

Flera evene-
mang forefaller
lagda pd is

| Berittelser

Valet av
kind arkitekt
skall spegla
utformningen

| Utfall

Handelsplatsen
sdldes med god
ekonomisk
fortjanst till
nya dgare efter
en tid. Flera
handelsforetag
har limnat
medan andra
har utokat. Viss
svarighet att
attrahera nya
hyresgaster till
vakanta lokaler.

Beroende av
starka ankare

Centrumfor-
ening

Stark dagligva-
rubutik i stark
konkurrens
med flera geo-
grafiskt narlig-
gande enheter.
Media Markt
redovisar nega-
tiva resultat 1
ndra nog samt-
liga enheter i
landet.

Det foreligger
en diskussion
bland politiker
i regionen och
en viljeyttring
i Goteborg som
onskar alterna-
tiv till externa
handelsplatser.
Geografiska
platser som ar
beroende av
hog tillganglig-
het med bil for

sin verksamhet.

Besokare

Forekommer
vissa aktiviteter
i allminna
utrymmen.
Ingen direkt
delaktighet

pavisad.

Tabell 6.5 Kopcentrum 421 — en aktors- och rollbeskrivning
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6.2.6 Kopcentrum 421 ur ett aktorssynsatt

I det geografiska naromradet till Kopcentrum 421 finns fa boende. Den geo-
grafiska lokaliseringen ar bilorienterad. Handelsplatsen ar darfor starkt bero-
ende av sin formaga att attrahera besokare over langre geografiska avstand.
Samtidigt finns ett stort antal konkurrerande handelsplatser i en geografisk
narhet, vilket paverkar utvecklingsforutsattningarna. De nuvarande dgarna
ar internationella aktorer och verkar pa manga platser i Europa och Sverige.
Den redovisade kopeskillingen, som angivits var betydande. Det forefaller
(2012) som om att handelsplatsen moter en del operativa svarigheter. Cen-
trumledningsorganisationen bygger pa engagemang av nagra aktorer. Sam-
tidigt ar de storsta enheterna (ICA Maxi och Media Markt) sjalva starka
och attraktiva dragare och inte nodvindigtvis intresserade av att visa en
gemensam héllning till marknaden. I inledningsskedet forvaltades kopcen-
trum 421 av dgarna savil vad gillde teknisk som kommersiell forvaltning.
Sedan en tid sker centrumledningen pa uppdrag av extern forvaltare.

Kopcentrum 421 har I6pande varit foremdl for debatt bland kommunens
foretradare. Det ar inte sjalvklart att det foreligger en positiv syn bland
politiker och tjansteman pd handelsplatsens (funktion och) roll i regionen.
Négot som bland annat kan utlisas i den kommunala budgettexten for
2013, dar det anges att utvecklingen av externa handelsplatser med bilbero-
ende skall ”motverkas”.

6.3 Frolunda Torg

6.3.1 Inledande om Frolunda Torg

Frolunda Torg ar en nod for boende och sysselsatta i sodra och vistra Gote-
borg. Har samlas kollektivtrafikresendrer och boende.

Figur 6.4 Frélunda torg, oversiktsbild
(Kalla: bitp://frolundatorg.selom-frolunda-torg/parkering-och-kommunikation/)



Frolunda torg presenterar verksamheter i tva plan.

Frolunda torg och dess niromrdde stod reaktiverat och fardigt vintern
2011/2012. En reaktivering, som har inneburit ett tillskott om totalt 23 000
kvm, dir den forsta etappen om 10 000 kvm fardigstalldes till 2009. Till
detta har tillkommit bostader, parkering och en satsning pa kollektivtrafik
med hallplatser for sparvagn och buss. Sedan ar 2007 har handelsplatsen
Frolunda torg utvecklats enligt foljande:

I oktober 2007 startade reaktiveringsarbetet och i oktober 2009 6ppnade
de tillkommande nya detaljhandels- och serviceenheterna och Salutorget i
den forsta nybyggda butiksdelen. I slutet av ar 2011 var arbetet klart. Han-
delsplatsen erbjuder for narvarande ca 200 butiker, d.v.s. en fordubbling av
antalet.

En del viktiga hiandelser kannetecknar utvecklingen av det nya Frolunda
torg —

2009 750 nya parkeringsplatser tillkommer.

2009  Skanska Nya Hem borjar bygga Cityhusen (bostader) i geografisk
néra anslutning till handelsplatsen.

2009  Nya sparvagnshallplatsen klar. Stadstorget som knyter samman
kulturhuset och sparvagnshallplatsen invigs.

2009  Nya butiksdelen i norr med 25 nya butiker och Salutorg 6ppnar.

2009  Etapp 1 fortsdtter med att den ursprungliga delen byggs om och
knyts samman med den nya butiksdelen.

2010  Etapp 2 startar med grundarbeten, ledningsdragning och byggstart
for den nya butiksdelen i soder

2010  Lergoksgatan byggs om med nya rondeller
2010  Forsta inflyttning i Cityhusen.
2010  Fler nya butiker 6ppnar i takt med att etapp 1 fortskrider

2010  Etapp 1 klar och den nya butiksdelen ar helt integrerad med den
ursprungliga och antalet butiker har okat till 150.

2011 Etapp 2 i huvudsak klart och med tillskotten har Frolunda torg nu
totalt ca 200 butiker

2011 Varen. Parkeringshuset i omradets sodra del invigs.

2011  Hosten. Cityhusen i anslutning till handelsplatsen invigs.
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I Siffror innebdr reaktiveringsarbetet foljande forandring;

Fore ombyggnad

Antal butiker: ca 140 enheter

Antal anstallda: ca 1 500 personer

Omsittning (2009): ca 1,6 miljarder kronor (inkl. moms)
Antal besokare (2009): ca 10,5 miljoner

Totalyta: ca 68 000 kvm

Butiksytor: ca 50 000 kvm

Nya Frélunda Torg (2011)

Antal butiker: ca 200 enheter

Totalyta: ca 75 000 kvm

Butiksytor: ca 60 000 kvm

Nya bostider: ca 23 000 kvm

Omsittning 2010 drygt 2 miljarder kronor (inkl. moms)

Primdromride (angivet)
Frolunda, Tynnered, Alvsborg, Askim, Hogsbo, Sodra Skargarden, Linnésta-
den och Torslanda. Totalt ca 158 000 invanare.

6.3.2 Handelsplatsens agare

Handelsplatsen dgdes 2012 av Diligentia AB, vilket ar ett helagt dotterbolag
till Skandia Liv Fastigheter AB som i sin tur ar heldgt av Livforsiakringsak-
tiebolaget Skandia (publ) (”Skandia Liv”). Diligentia AB ager och forvaltar
Skandia Livs fastigheter i Sverige. Uppdraget fran huvudagaren anges vara
att ge en riskavvagd avkastning fran fastigheter genom att langsiktigt dga,
forvalta och utveckla bostader, kontor och kopcentrum. I uppdraget ingar
ocksd att kopa och silja fastigheter som en naturlig del av bestandets utveck-
ling®*°. Diligentia AB var vid tillfallet for denna beskrivning en av Sveriges
storsta fastighetsagare. Vid arsskiftet 2011/2012 bestod fastighetsportfoljen
av 121 fastigheter till ett ddvarande viarde av nara 30 miljarder kronor och
med en uthyrbar yta om drygt 1,1 miljoner kvadratmeter.'*! Fastighetsbe-
standet bestod huvudsakligen av kommersiella fastigheter. Marknadsvardet
fordelade sig pa kontorsfastigheter med 43 procent, kopcentrum 35 procent
och bostidder 22 procent!*2.

6.3.3 Frolunda Torg — marknadsomraden

Marknadsomradet sammanfaller till stor del med det som redovisades for
kopcentrum 421. Det geografiska avstandet mellan dessa bada handelsplat-
ser ar litet.

150. Diligentia Arsredovisning 2011
151. http://www.diligentia.se/ 120510
152. Diligentia Arsredovisning 2011



6.3.4 Frolunda Torg i siffror

Presentationen nedan dr himtad fran kopcentrumkatalogen, statistik for
Frolunda Torg for ar 2012 kompletterade med andra kaillor, t ex artiklar i
fackpress och utredningar.

NAMN Frolunda torg Frolunda torg
Livforsiakrings AB
B Skandia c/o Skandia Diligentia Képcentrum

FASTIGHETSAGARE Fastighet B
TYP AV kommun/
KOPCENTRUM stadsdelscentrum Regioncentrum
OVERTACKT Ja Ja
ANTAL BUTIKSPLAN 2 2
EGNA P-PLATSER 3000 2100
OPPNINGSAR 1966 1966
OMBYGGNADSAR 1980/1984/1996/1995 1980,1984,1993,1995
DETALJHANDELSOM-
SATTNING (inkl. moms) 850 mkr (1995) 1230 mkr (2007)

Omsittning

dagligvaror 340 mkr (2007)

Omsittning

sallankopsvaror 890 mkr (2007)
ANTAL BESOKARE 10,7 miljoner
STORRE Ahléns, Billhills, H Ahléns, Hemkép, H
HYRESGASTER &M &M
LOKALYTOR

Dagligvaror kvm 4439

Sallankopsvaror kv 20914

Detaljhandel kvm 30400 25353

Restaurang kvm 2936 1856

Kommersiell service

kvm 9500 9650

Summa uthyrbar yta | 42836 36859

Gemensamma ytor

kvm 13800 6439

Totalt kvm 56636 43298
ANTAL
VERKSAMHETER Dagligvaror 71 17

Sallankopsvaror 10 69

Detaljhandel 18 86

Restaurang 99 10

Kommersiell service {0 21

Totalt antal 99 117

Forts.
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Forts.

ANTAL HYRESGAS- Varuhus/

TER PER KATEGORI stormarknader 1 1
Dagligvaror 12 16
Bekladnad 32 39
Hemutrustning 8 9
Fritidsvaror 18 21
Restaurang 11 10
Kommersiell service {18 21
Ovrig service 6 7

106 117

Tabell 6.6 Frolunda torg i siffror, 2012

Tabell 6.6 anger den situation som gaillde fore ombyggnaden.
I sammanstallningar 6ver regionens handel och utveckling har Frolunda

torg dterkommande visat en stark marknadsposition i férhallande till andra
handelsplatser.

150



6.3.5 Frolunda Torg — en aktorsbild

Handelsplats Frolunda Torg kan (ur ett aktorsperspektiv) beskrivas pa fol-
jande satt.

ymbol i Ledning i Delaktighet : Berattelser i Utfall
Ags av Diligen- Utveckling av Foretagar- : Ett regionalt Frolunda torg
tia som ager ett Frolunda torg | forening kopcentrum i | har utvecklats
betydande antal ligger hos en for opera- i Goteborg som | kraftfullt under
fastigheter och centrumor- tiv drift statt forebild | senare ar med
kopeentrum i ganisation. for manga satsningar pa att
landet Centrumleda- andra. Gote- bli ett komplett
ren har varit borgs forsta stadsdelstorg i
verksam i kopeentrum vistra Goteborg.
centret under av denna Detta innebar
lang tid. karaktar. Stark | infrastruktur,
omgivning/ boende och stora
marknad. satsningar pa

kopcentrets stor-
lek och innehall.

Verksam- Centrumledare Foretagar- Ett storre regi-
heter och komplett forening onalt centrum
utbud med historik
och forsok
till tydlig
profilering
Tjansteman SDN anvinder i En utpekad | Ungdomens
Frolunda torg | utveck- hus, bad och
for aktivi- lingsdel i kulturhus
teter och framtidens i finns i anslut-
utstillningar. Gote- ning till Fro-
Etablerade i borg och lunda torg.
anslutning till  { handels-
centret. struktur

Politiker Mainga projekt

i gang i staden

och naromra-

det som idag dr
nagot osikra vad
avser tidplan. Ett
centrum som foljer
tanken om nérhet

och tillganglighet.

Besokare Frolunda sjukhus Aktiviteter : Frolunda Redovisar stora
och en stark vanliga pA | torg har med | besokssiffror
infrastruktur har innetor- ombyggnaden | och ocksa att
skapat bilder av get. Kan givits ett nytt i omsittningen
Frolunda torg. handla om : formsprak efter ombyg-
Ombyggnaden uppvis- med logotype i gande ir positiv
har inneburit att ningar, och farger. och budget
Frolunda Torg har utstall- ntts tidigare dn
blivit ett tydligare ningar mm forvintat.

alternativ for de
boende dn att som
tidigare dka in

till Nordstan och
Goteborgs City.

Engage-
rar olika
foreningar
for utstall-
ningar och
aktiviteter

Tabell 6.7 Frolunda torg — en akiors- och rollbeskrivning
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6.3.6 Frolunda Torg ur ett aktorssynsatt

Frolunda torgs dgare har i sin egenskap av att vara en stor nationell fastig-
hetsagare organiserat den operativa och strategiska utvecklingen i en sar-
skild centrumledningsorganisation for Frolunda torg. Diligentia AB dr en
stark nationell aktor och anliaggningen har en professionell centrumorgani-
sation. Frolunda torg har ett utvecklat utbud med bredd och ir inte direkt
beroende av nagra specifika verksamheter, 4ven om det finns flera stora
och kidnda verksamheter i centret. De senaste dren reaktivering har gjort
att platsen har bibehadllit sin attraktionskraft i regionen. Frolunda torg ar
en viktig del av regionens handelsstruktur och fungerar som en motesplats.
Infrastrukturen med satsningar pd kollektivtrafik, kultur mm gynnar etable-
ringen i alla intressentled. Frolunda torg attraherar och engagerar med sin
storlek och funktion olika intressentkategorier.

Som handelsplats gynnas Frolunda torg av de betydande infrastruktursats-
ningar som genomfors i regionen.



7

SAMLANDET AV DE TRE HANDELSPLATSERNA

7.1 Fakta om de tre handelsplatserna

Total yta (kvadratmeter)

: KUNGSMASSAN

27655

i KOPCENTRUM 421

33422

| FROLUNDA TORG

43298

Omsittning

ca 1.2 miljarder

ca 1 miljard*

ca 2 miljarder

Antal verksamheter

74

12

117

Typ av handelsplats

Regioncentrum

Storbutikcentrum

Regioncentrum

Antal butiksplan

2

1

2

Antal besokare

ca 5.5 miljoner

ca 3-4 miljoner*

ca 12 miljoner

Egna parkeringsplatser, antal | 2000 1500 2100

Oppningsar 1973 2006 1966

Senast ombyggt 2005 2006 2011

Agande Lokalt Internationellt Nationellt
Stadsdel och

Tillganglighet Stadsnira, bil Bilberoende regional nod

Extern, Metropolitan | Stadsdel och

Lige Stadsnira shadow regionalt nod

Driftsorganisation Fulltid Deltid Fulltid
Diligentia

Agare Aranids KB Eurocommercial Kopcentrum AB

Tabell 7.1 Tre handelsplatser i siffror, 2012 (*skattade siffror)

Frolunda torg dr till ytan den storsta handelsplatsen av de tre. Reaktive-
ringen innebar en om- och utbyggnad som for narvarande placera Frolunda
torg, som ett av de storsta vad avser yta i regionen. Storleken dr ocksa bety-
dande i en nationell jamforelse. Geografiskt ligger Frolunda torg och Kop-
centrum 421 nira varandra och konkurrerar om delvis samma kunder i
vastra/ sodra Goteborg och Molndal.

Omlandets geografiska storlek och de enskilda handelsplatsernas behov av
att locka besokare over langre avstand innebar fokus pa tillganglighet och
parkeringskapacitet.

Antalet parkeringsplatser i anslutning till handelsplatsen varierar mycket
mellan olika handelsplatser. Delvis forklaras detta av innehall/utbud (ett
dominerande inslag av dagligvaruhandel innebar vanligtvis ett storre behov
av parkeringsplatser, men ocksa var handelsplatsen ar geografiskt placerad).
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I en jamforelse med andra handelsplatser ar parkeringstillgdng att betrakta
som god. Parkeringsbehov avgors av en fordelning av forsiljning over tid
och hur belastningen darigenom ter sig.

Antalet parkeringsplatser per 1000 kvadratmeter yta ar for Kungsmassan
72 platser, KC421 45 platser och Frolunda torg 48,5 platser. Kungsmassan
har en hog tillganglighet, nigot som dven giller for de 6vriga. Dock har
Frolunda torg dven en vil utvecklad kollektivtrafiklosning.

Vid en jamforelse mellan olika handelsplatser vad avser besokstal forefaller
det inte finnas ndgon omedelbar korrelation mellan forsaljning, yteffektivi-
tet och antal besokare. Det forefaller inte finnas en automatik i att nya ytor
generar stora tillkommande besokstal.

7.2 Tre sitt att se platserna

Beskrivningarna av de tre platserna skapar bilder av hur olika aktorsgrup-
per interagerar i olika roller. Det framtrader savil likheter som olikheter.
Dessa skillnader ligger till grund for fortsatta resonemang kring handels-
platsers utveckling och forutsittningar.

i Symbol i Ledningsgrupp i Delaktighet | Berttelser i Utfall
Fastig- Olikheter Olikheter — Nira till Olikheter Olikheter —
[NERETEVIE -Nira iden- foretagarforening och | -Aktiv i En plats mot
tifierad mot centrumledning mot daglig drift flera platser
distanserad distanserad mot distans
Verksam- JBINIEES Olikheter — Aktivt Olikheter Olikheter — Olikheter —
heter — Starka deltagande i strate- — Nira enga- | Aktiv mark- Stabil, kolista
varumirken giska beslut och gerad eller nadsforing eller | mot l6nsam-
daglig skotsel mot avstand centralstyrd hetskamp
centralbeslut
EVELDC [ ikheter — Likheter — Delaktiga | Olikheter - Olikheter Olikheter
man Forekommer Delaktighet -Handelsplatsen | -Handelsplat-
bade vad giller mot distans som en naturlig | ser som att-
organisation del eller som raktion eller
som kommun ”frammande ej anvand
fagel” resurs
IO Olikheter — Likheter — Olikheter — Olikheter —
Positiva till Moijlig del- Handelsplatsen | Utvecklingen
foreteelsen aktighet via som en del av som del av
eller negativa dialog och kommunen eller { kommunens
kontakter motstand till presentation
foreteelsen eller motar-
betad plats
Besokare FBIGISES Olikheter Olikheter — Olikheter
-Néagra starka -Kontinuer- Upplevt rum — Stark del-
verksamheter ligt tillfrdgade | mot rationell aktighet mot
med tydlig mot tagna for ”passiva”
profil givna besok
Ovriga Olikheter Normalt inte delak- Kan fore- Kan Platsens att-
-Hog profil tiga, undantag finns komma via forekomma raktionskraft
och styrka mot aktivite-
marginaliserad ter och
bland markna- evenemang
dens aktorer

Tabell 7.2 Tre handelsplatser — en aktérs- och rollbeskrivning




7.2.1 Handelsplatser ur ett aktorssynsatt
De tre handelsplatserna ger nagra olika empiriska observationer;

e Agarnas dagliga nirhet till handelsplatsens utveckling, d.v.s. medver-
kande i den operativa savil som den strategiska processen, innebar en
fysisk narhet och en delaktighet i strategisk utveckling och lopande
operativ forvaltning.

e Omvirldens delaktighet i utvecklingsarbetet av handel och handels-
platser skiljer. I forekommande fall framtrader ett mer eller mindre
starkt engagemang kring handelsplatsens utveckling. Det foreligger
skillnader i engagemang och kinsla mellan platserna.

e Nirheten till marknaden och dess forindring framtrider som en
viktig olikhet mellan olika platser. Relationen till kunder, besokare,
och lokala forutsattningar pévisas.

e Platsens roll for naromradets utveckling framtrader och visar hur
olika aktorsgrupper forhaller sig till platsen. Hur handelsplatsen tar en
aktiv roll och del av utvecklingen i den lokala geografiska narmiljon.

Jamforelser mellan de tre handelsplatserna utvecklas i kommande avsnitt.
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8.
JAMFORELSER MELLAN DE TRE HANDELSPLATSERNA

Detta kapitel innehaller en jamforelse mellan de tre handelsplatserna i stu-
dien utifran dess likheter och olikheter. Ett beskrivande resonemang och
analys fors i kapitlet kring hur paverkande faktorer har forandrats over tid
med hinsyn tagen till 4garforhdllanden och handelsplatsens egenskaper.

8.1 Att jamfora handelsplatser

Att jamfora tre aktiva handelsplatser mot varandra dr en utmaning. Regio-
ner och dess handelsplatser dr ”barn av sin tid” vilket innebar att de ar
dimensionerade, givna ett innehdll och en utformning efter de ideal som
radde vid den tid nir de etablerades. De har ocksa fysiskt lokaliserats uti-
fran de etableringsregler som gillde i samband med planeringen. Det geo-
grafiska marknadsomradet har ocksa forandrats over tiden. Att vara en del
av en forandring stiller krav pa de olika aktorerna for att fortsatt hélla en
position i regionens handelsplatsstruktur.

Den fortsatta beskrivningen tar utgdngspunkt i fyra olika perspektiv utifran
de slutsatser som kan dras inom varje kapitel 1-4;

e Formaga att vara en handelsplats i tiden.

® En beskrivning och analys av marknader och utveckling utifran nagra
modeller forharskande inom omradet. Det handlar inte om forsok att
rakna fram en framgangsbild for regionen och de tre valda centra.
Avsikten ar att diskutera handelsplatser utifran de forklaringsvariab-
ler som beskrivs i modellerna.

® Den aktorsbild som identifieras pa varje plats och som kan vara avgo-
rande for en utvecklad och aktiv process.

e Beslutsprocesserna bakom investeringar av betydande format. Tre
handelsplatser som byggts eller reaktiverats for betydande ekono-
miska belopp under det senaste decenniet. Satsningar som maste
sdttas i sitt ssmmanhang vad giller 4gande och styrning. Investering-
arna innebdr ocksd med dess storlek ett betydande risktagande for
flera av aktorerna.

Till sist resoneras kring ndgra mojliga faktorer ur dessa olika perspektiv
(vilka kan vara vigledande) for hur medaktorer i utvecklingen av handels-
platser skall kunna verka och lamna bidrag till processen.
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8.2 En aktiv handelsplats

Handelns forutsattningar forandras hela tiden. Alternativ till den traditio-
nella handelsplatsen har inneburit forandrade forutsattningar. Marknaden
for handel, service och handelsplatser av olika slag ar inte statisk till sin
natur, snarare giller att omradet star i stindig fordndring. Detta innebar
utmaningar for olika intressentgrupperingar. Forsvar av gjorda investe-
ringar, bibehdllen attraktionskraft i miljo och utbud och att vara i samklang
med marknadens efterfrdgan dr ndgra sidana utmaningar.

Flera faktorer forefaller att for narvarande styra handelns utveckling;

e Firre aktorer och storre enheter innebar att effekterna av enskilda
misslyckanden tenderar att bli stora. Det stora antalet etableringspro-
jektilandet indikerar dock inte att risker innebar en 6kad forsiktighet.

e Strukturomvandlingen. Innebar att behoven av tillforlitliga besluts-
underlag 6kar. Aven om alla tidsepoker kan antas medféra behov om
forandring och beteende i marknaden kan dagens utveckling betrak-
tas som ndgot svar att prognosticera infor framtiden. En utvecklad
och forindrad e-handel tillsammans med prognoser om konsum-
tionsbeteenden pdaverkar prognosforutsattningarna. Darfor galler
att alternativa marknads- och distributionskanaler, ett yttre tryck
fran en internationell marknad och beteendefériandringar bland
marknadens aktorer medfor krav och utmaningar pa prognos- och
marknadsanalysmodeller.

® Nya marknadsaktorer och en stark internationalisering/globalisering
paverkar marknadsanalys och konceptanpassning.

Detta kan sammanfattas i tre teser;

En beslutsfattare har for handelsplatsens utveckling, behov av -
- att tdnka “ratt”
- att gora “ratt”
- att hamna "ritt”

De valda handelsplatserna har utgjort objekt att soka finna likheter och
olikheter vad avser utveckling, marknad, egenskaper och agarforhéllanden.
Kungsmadssan har vuxit fram som en val etablerad handelsplats. Kungs-
massan ar lokaliserad i en expansiv tillvixtkommun. Kungsmassan har av
olika intressentgrupper inom handel och destinationsutveckling erhallit
olika ”framgangsbevis”. Handelsplatsen har reaktiverats vad galler fastig-
het, utformning och innehall for betydande belopp och har dessutom bytt
agare under “modern tid”. Kungsmassan har konverterats fran industri till
handelsandamal.



Om Kungsmassan representerar foreteelsen av att vara en etablerad handels-
plats, sd dr en motpol kopcentrum 421. Den senare dr den handelsplats som
ar ”yngst” (0ppnad 2006). Handelsplatsen har forutsattningar av att vara
planerad, konstruerad och operativt hanterad utifrdn 2000-talets radande
branschnormer och marknadens (besokarens) beteenden. Kopcentrum 421
planerades och byggdes i ett sedan tidigare etablerat industriomrade. Aven
grannfastigheterna har konverterats fran ursprungliga anvandningsomra-
den. Delar av den gamla industrifastigheten ar kvar dven om den framst
visar sig i anliaggningens exterior. Drivkraften bakom anliaggningens till-
komst kan tillskrivas en s.k. ”developer”, d.v.s. en fastighetsutvecklare med
intresse av att genomfora planprocessen, bygga och inviga anlaggningen for
att sedan silja. Den aktor som utvecklade projektet hade ett norskt dgarin-
tresse och de som sedermera forviarvade anldggningen kopcentrum 421 var
ett internationellt fastighetsbolag. Planeringsprocessen fore byggstart kan-
netecknades av flera diskussioner med stadsbyggnads- och trafikkontoren i
Goteborg. Utvecklingsprocessen drog ut pd tiden via ”en utdragen besluts-
hantering och acceptansmotstind”. De dominerande enheterna i kopcen-
trum 421 ar sedan starten en dagligvarubutik (ICA Maxi) och hemelektro-
nikforetaget Media Markt. Vid 6ppningstillfallet var denna enhet den forsta
etableringen i regionen. En marknadsetablering som darefter har foljts av
flera. Dagligvaruenheten tillhor idag en av landets storre och aterfinnes pa
den lista som arligen upprattas av tidskriften Market pa plats 22 av 150
storsta dagligvaruenheterna (ar 2012) till omséttning i landet. Flera dag-
ligvarubutiker i det geografiska niromradet dterfinns pd samma lista. Bada
enheterna (ICA Maxi och Media Markt) kraver stora upptagningsomraden
i marknaden for att erhdlla den omsittning som kravs for verksamheter med
dess egenskaper.

Frolunda Torg byggdes redan frin start for en roll som stadsdelscentrum
och handelsplats. Sedan invigningen har platsen erhallit en stark position i
regionens handelsstruktur. Frolunda Torgs dgare paverkades likt andra av
1990-talets fastighetskris och dess efterdyningar men har idag en etablerad
nationell fastighetsdgare i ryggen. Handelsplatsen har under senare ar reak-
tiverats till ett betydande regionalt stadsdelscentrum med storlek, bredd och
utbudssammansattning. 2012 finns handel- och bestksniring kompletterad
med narsjukhus, omradesservice, utbildning och kultur. Handelsplatsen har
dessutom utvecklats till ett nav i regionens infrastruktur med en utbyggd
kollektivtrafik i direkt anslutning. I marknadsomrédet bor fler invanare dan
i Kungsbacka kommun.

Tiden som utvecklingsfaktor

De olika handelsplatserna har nagot olika tidsforutsittningar. Kungsmassan
byggdes som en industrilokal som under en 6vergdngstid anvandes for bat-
massa och forsaljning. Kopcentrum 421 och Frolunda Torg byggdes sarskilt
for att erbjuda handel- och besoksniring men under olika tidsperioder.

Under de senaste fem decennierna har savil naromradet till Kungsméssan
som Frolunda torg vuxit. Fler boende och sysselsatta har tillkommit och
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handelsplatserna har genom kringliggande fastighetsutvecklingsprojekt
erhallit mer naturliga placeringar i den geografiska marknaden. Bade Fro-
lunda torg och Kungsmassan har under 1990-talets fastighetsekonomiska
kris paverkats med dgarforandringar till foljd. Handelsplatserna har ocksa
forandrats utifran de samhallsekonomiska villkor som varit radande under
olika tider. De planerades och etablerades under, vad som kan beskrivas
som, de ”goda aren” da det radde en god ekonomisk tillvixt och goda for-
utsdttningar for nya handelsplatser. En tid under vilken svensk ekonomi i
allmanhet och detaljhandelsutveckling i synnerhet utvecklats battre an mot-
svarande andra europeiska marknader. Framtiden far utvisa om det finns
en barighet och uthallighet i den av Kopcentrum 421 valda utformningen
och konceptinriktningen. De inblandade aktorernas formaga att anpassa
handelsplatsen med fordndrade forutsattningar kommer att sittas pa prov.

De tre handelsplatserna delar delvis marknadsomrddet i sodra och vistra
Goteborg och regionen. Tva (Kungsmassan och Frolunda Torg) har ocksa
reaktiverats vad avser ytor och utformning.

Att utveckla verksamheter i lokalytor byggda for andra andamal dan handel
och besoksndring paverkar mojligheterna att utveckla platsen fritt efter
radande ron om handelsplatsers optimala utformning. En plats historik
innebar ocksd att investeringsbeslut varit tvingade att ta hansyn till de
fysiska forutsittningar som finns i en dldre fastighet. Stora investeringar har
t ex kravts for att 16sa inre kommunikationssamband, men ocksa att exteri-
ort skapa en byggnad med fjarrverkan for tillresande besokare.

Relation till marknaden (ndra och regionalt)

En utmaning for inblandade aktorer ar att utveckla en handelsplats efter
dess lokala och regionala forutsittningar. Kunskaps- och beslutsfattande
skall inte ges ett for stort avstand mellan 4gande och marknad eller mellan
verksamhet och besokare.

De studerade handelsplatserna har anpassats och utvecklats med tiden.
Kopcentrum 421 ar dock en sentida handelsplats och kan benimnas ”forsta
generationens handelsplats”.

Négra nodvindiga forandringar vad avser innehall och tillganglighet kan
sannolikt tillskrivas forandringar i marknadens 6nskemadl. Det forefaller
ocksd foreligga en diskrepans mellan vad politiker och tjansteman 6nskar
av beteenden hos marknadens aktorer och det aktuella utfallet. Tillgdnglig-
het ar en central fragestillning som delar kommunens intresse i planering
fran 6vriga aktorers vilja och 6nskemal.

Olika platsers relation, legitimitet och uppskattning tenderar att skilja sig at.
Kungsmassan och dess dgare dr forankrade i den lokala marknaden med en
relation till kommun och 6vriga aktorsgrupperingar. Frolunda torg ar regi-
onalt och ur stadsplaneringssynpunkt en uttalad onskvard etablering vad
giller utformning och funktion medan Képcentrum 421 soker en regional



acceptans bland 6vriga aktorer. Dock har enskilda verksamheter etablerade
i handelsplatsen en tydlig position i marknaden.

8.3 Likheter och olikheter

Alla handelsplatser ar unika. Sa ocksa de tre som ingdr i denna studie. De
kan samtidigt beskrivas bade utifran nagra likheter och ett antal olikheter.
Dessa likheter hanger samman med historik, marknad, egenheter/egenska-
per och dgarforhallande.

8.3.1 Nagra likheter mellan handelsplatserna

Déa en jamforelse sker mellan handelsplatserna i studien framtrader saval
likheter som olikheter hur platserna agerar, presterar och fungerar. De lik-
heter som identifierats ar framst:

e Samtliga tre delar marknadsomridet i regionens vistra/sodra del.
Boende i denna del av regionen kan vilja mellan de tre. Samtidigt
ar det naturligt att Kungsbackas kommuninvanare i huvudsak viljer
platser i den egna kommunen dd de agerar konsumenter. Handels-
platserna konkurrerar om kundernas kopkraft i det geografiska
marknadsomradet.

® Regiondelen erbjuder en stark marknad utifran en socio-ekonomisk
beskrivning och kopkraft men ocksa tillvaxt (befolkningsokning och
framtida prognosticerat konsumtionsbeteende bland marknadens
aktorer). Det finns ett marknadsunderlag som ger mojligheter for den
aktor som lyckas skapa en attraktionsfordel.

® De tre handelsplatserna delar i viss man utbudskaraktar. De har
starka primarenheter inom dagligvaru- och sillankopsvaruomradet.
De storre detaljhandelskedjorna inom olika branschomrdden finns
etablerade t ex ICA, H & M och Lindex m fl. Kungsmissan erbju-
der flest verksamheter med lokal forankring. Reaktiveringen av Fro-
lunda torg har inneburit att utbudet 6kat sdvil vad avser innehall som

bredd.

e Samtliga handelsplatser erbjuder besokaren en tillganglighet vilken
normalt kdnnetecknar och ar en forutsattning for en handelsplats med
ambitioner. Frolunda torg har vissa fordelar gentemot 6vriga genom
sin position som ett regionalt nav for kollektivtrafik. Till Kungsmas-
san finns goda mojligheter att komma till fots medan Kopcentrum
421 forutsatter transporter med bil.

e Samtliga handelsplatser har en organisation med uppgift att operativt
och strategiskt utveckla platsen. Organisationer som ocksa utfor tek-
nisk forvaltning och marknadsaktiviteter. Kungsmassan och Frolunda
torg har egna utvecklade organisationer med ”pa-platsen”-nirvaro.
For kopcentrum 421 ar denna organisation nagot mer svarbedomd
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vad giller ndarvaro pa plats och mandat att utfora dtgdrder. Sanno-
likt har platsen mindre resurser till forfogande. En nara forvaltning,
vilken kan benimnas ”vaktmasteri” innebar att den dagliga operativa
skotseln av platsen blir pataglig.

Forutom likheter foreligger ndgra olikheter mellan handelsplatserna. Skill-
nader som kan vara savil forklarande som avgorande for fortsatt utveckling
som attraktiva handelsplatser.

8.3.1.1 Platsernas historia

Kungsmassans historik har haft en betydelse for att platsen stegvis har
utvecklats till den position handelsplatsen idag besitter i marknaden. Kungs-
massan har kommit att utvecklas ”i marknaden, med marknaden”. Att vara
en del av en region/kommuns vixande marknad ger ocksa sarskilda forut-
sattningar. Vil anpassade investeringar och utvecklingsprojekt kan balanse-
ras av marknadens tillvixt och konsumtionsunderlag (kopkraft).

Kopcentrum 421 har utvecklats med tjugohundratalets utvecklingsstrategier
for 6gonen. Den ursprungliga platsen var avsedd for industriverksamhet
(Galon-fabriken) och en liten del av den gamla fastighetens byggnader utgor
en del av nuvarande handelsfastighet. Anldggningen kan i manga stycken
anses anpassad vad galler innehall, fastighetens utformning och marknads-
foring for att svara upp mot en “developer-strategi”, d.v.s. att planera och
utfora for att silja.

Konvertering av fastigheter fran industri till handelsindamal har varit och
ar vanligt forekommande. Ofta ar detta en okomplicerad forandring. Dare-
mot forefaller den omvianda konverteringen vara mer ovanlig i Sverige, d.v.s.
att handelsplatser och kopcentrumanliaggningar konverteras till andra dnda-
mal. Nagot som kan studeras och beskrivas som fenomenet ”de-malling'33”,
d.v.s. handelsplatser som forlorat sin attraktionsférmaga, stir tomma och

behover rivas.

Frolunda Torg foljer struktur och de stadsbyggnadsideal som gallde under
1950- och 1960-talet. Handelsplatsen var en del av Goteborgs expansion
med nya stadsdelar. En handelsplats (ett kopcentrum) placerades vanligtvis
i ”centrum” av boende och verksamheter for att erbjuda en lokal stads-
delsservice. En service tinkt som ”en stad i staden” med utbud inom saval
handel, besoksniring som annan service med lokal anpassning. Frolunda
Torg skulle balansera den regionala utvecklingen. Goteborg och regionen
har forandrats sedan 6ppningen men Frolunda Torg har haft mojlighet att
utvecklas med tiden och kunnat anpassa sin utbudssammansittning. Efter-
hand visade det sig dock att anldggningen var i behov av reaktivering for att
kunna fortsitta vara ett alternativ for regionens kopkraft. Nagot som inne-
burit investeringar i tillbyggnad, ombyggnad och nyproduktion av bostader
i det absoluta naromradet.

153. Kan bland annat studeras pd www.deadmalls.com



Historiken skiljer platserna;

e Konverterade fastigheter fran industri till handel. En utveckling som
genomforts under en langre tid (i forekommande fall decennier).

¢ Nyetablering och nybyggnad under 2000-talet i Képcentrum 421

e Reaktiverade handelsplatser under 2000-talet — forst Kungsmassan
och senare Frolunda Torg

e Handelsplatser med egen marknad och stark bakomliggande historik
— Kungsmaissan och Frolunda Torg.

8.3.1.2 Handelsomraden

Kungsmassans lokalisering kan beskrivas som placerad i ”in the Metropo-
litan shadow”, d.v.s. ndra till stadens kidrna (innerstad). I Kungsbacka ar
det gdngavstind mellan Kungsmassan, innerstaden och resecentrum. I nira
anslutning finns en substantiell marknad (kopkraft) av boende och yrkesverk-
samma. Planerade byggprojekt i Kungsbacka titort kan komma att kapsla
in etableringen (fran halvexternt till stadsdelscentrum) vilket kan paverka
platsens forutsiattningar. Detta behover dock inte vara en negativ utveckling.

Kopcentrum 421 har inte nagot naturligt lokalt omrade med stark kopkraft.
Det bor ett litet antal personer i nira anslutning till handelsplatsen. Den
lokala marknaden utgors i stor utstrackning av de som sysselsitts i omra-
dets arbetsplatser, varje besokare har att forflytta sig till omradet fran annan
plats. Utbudssammansattningen tillsammans med varje enhets storlek inne-
bar att kopcentrum 421 madste attrahera besokare och kopkraft fran ett
betydande geografiskt omrade. I det geografiska omradet finns likartade och
mycket starka handelskonkurrenter lokaliserade, t ex Sisjon Kopstad. Ett
handelsomrdde som expanderar. Har finns flera av de stora aktorerna loka-
liserade. Utover detta ar det geografiska avstandet till Frolunda Torg litet.

Frolunda Torg bedoms ha de basta marknadsforutsittningarna med ett
naturligt och betydande kopkraftsunderlag for att kunna erbjuda en omfat-
tande handel och service. Utover naromradets kopkraft via boende, ett bety-
dande antal arbetsplatser finns ocksa ett stort antal pendlande kollektiv-
trafikresendrer vilka dagligen har att passera platsen. Att vara en stark del,
ett nav, inom kollektivtrafiken i regionen erbjuder mojligheter i form av
tillkommande kopkraft.

De tre handelsplatserna ir olika utifran;

e Lokal marknad — Kungsmassan och Frolunda Torg har en stark lokal
marknad inom ett val avgransat geografiskt omrade.

e Beroende av tillresande kopkraft — Kopcentrum 421 saknar narmark-
nad och varje besokare har att ta sig till handelsplatsen, i huvudsak

med bil.
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® Beroende av stort geografiskt upptagningsomrdde — framst Kop-
centrum 421 men dven Frolunda Torg. Stora och betydande (inves-
teringar och lokalytor) innebdr krav om betydande forsiljning for
framgang.

8.3.1.3 Egenskaper som innebar olikheter

Kungsmassan har en stark position i sin marknad och i det geografiska upp-
tagningsomradet. Konkurrenssituationen i Kungsbacka ar delvis hanterbar
med en begransad handel i innerstaden och handel i kommunens norra delar
(Borgds-omradet med ICA Maxi, Willy’s, och Freeport outlet m fl.). Genom
den anpassade och avpassade utvecklingen av Kungsmassan vilken genom-
fordes 6ver en liangre tidsperiod har kontinuerligt mojligheter att ta hdnsyn
till marknadens utveckling beaktats. De ytor for handelsindamal som hit-
tills tillkommit kan beskrivas som marknadsbalanserade vad avser storlek
och innehall.

Kopcentrum 421 kategoriseras som ett konceptuellt "Power-centrum”. En
studie av besokare genomfordes en tid efter invigningen. Den visade att de
mest attraktiva enheterna var dagligvaruenheten ICA Maxi och hemelektro-
nikkedjan Media Markt.

Frolunda Torg har reaktiverats under 2000-talet. Handelsplatsen blev i
samband med sin ursprungliga utformning mycket uppmarksammad, dven
internationellt. Ndr det var tid att genomféra en storre reaktivering var
behovet betydande. Frolunda Torg har moderniserats for att svara upp mot
dagens och framtidens forvintade krav. Efter reaktivering anses Frolunda
Torg av kunder och besokare utgora ett alternativ till Goteborgs innerstad
(2012). En attraktionskraft som sannolikt kan tillskrivas nya tillganglig-
hetstrosklar i regionen, som triangselskatt och stérre ombyggnadsprojekt av
infrastruktur. Tiden fir utvisa om reaktivering ar balanserad och ger en ur
fastighetsagarperspektiv, onskad marknadsposition. Om- och tillbyggnad
tillsammans med forandringar i infrastrukturen inom och runt handelsplat-
sen ar fortfarande for nya for att kunna utldsa direkta effekter pa regionens
olika handelsplatser.

Darfor géller tre handelsplatser med olika egenskaper;

e Storlek — Frolunda Torg ar storst (darefter kommer Kungsmassan
och sedan Kopcentrum 421). En utveckling som ligger i linje med de
nationella och internationella trender som giller for handelsplatser
och storlek.

e Innehall — Kopcentrum 421 ett konceptuellt Power-centrum”, d.v.s.
storbutikscentrum. De 6vriga arbetar i en mer traditionell riktning
vad giller utbud och struktur.

e Utbud - Kungsmassan med balans i marknadsforutsittningarna vad
avser utbud och storlek.



8.3.1.4 Jamforelser — hur handelsplatser ags

Kungsmadssan utvecklades av en lokalt forankrad/baserad fastighetsdgare
med intressen i den egna kommunen. En aktor som med sin lokala mark-
nadsposition och markiagande varit direkt inblandad i kommunens utveck-
ling. Utvecklingsrollen har inkluderat nybyggnation av bostader, innerstads-
utveckling men ocksa utveckling av verksamhetslokaler och arbetsplatser.
Fastighetskrisen under inledningen av 1990-talet paverkade dock negativt.
Efter att ha engagerat sig i flera omfattande internationella projekt tvinga-
des den ddvarande dgaren till rekonstruktion vilket foljdes av ett dgarbyte.
Dagens dgarkonstellation kan betraktas som “regionalt lokal” och Kungs-
massan ar den enda renodlade handelsplatsen av kopcentrumkaraktar i det
egna fastighetsbestandet.

Kopcentrum 421 utvecklades av en internationellt 4gd fastighetsutvecklare
med uppgift att utveckla kommersiella fastigheter. Nar platsen vil stod klar,
dgdes den under en kortare tidsperiod for att sedan siljas. De nya dgarna
agerar pa en internationell marknad och idger ett antal handelsplatser av
skiftande karaktir saval i Sverige som Europa.

Frolunda Torg har sedan sin tillkomst dgts av starka nationella aktorer.
Agande och forvaltning har med tiden gétt frin kommunalt fastighetsbolag,
via det svenska livforsiakringsbolaget Skandia till Diligentia AB. Den senare
en nationell aktor med ett antal handelsplatser/kopcentrum i sitt bestand.

Dirfor tre handelsplatser med skillnader med avseende pé dgarbilder;

e Ett regionalt i férhallande till lokalt igande. Agare med en geografisk
forankring och endast en handelsplats av kopcentrumkaraktar i sitt
fastighetsbestand i relation till 4gare med flera platser (Kungsmassan).

e Ett nationellt dgarperspektiv(Frolunda Torg). En dgare med en langre
erfarenhet inom omradet. Aktiv pa den nationella marknaden med
flera handelsplatser av kopcentrumkaraktar.

e Ett internationellt dgarperspektiv (Kopcentrum 421). En dgare med
internationella perspektiv och huvudsaklig bas utanfor Sverige.

e En dgare med ett/fa handelsplatser (Kungsmassan). Att vara bred eller
agera pa en plats.

® En dgare med flera handelsplatser i sitt bestind — Kopcentrum 421
och Frolunda Torg.

8.3.1.5 Diskussionens utfall
For att sammanfatta den jaimforelse som presenterats av de olika handels-
platserna kan foljande likheter och skillnader darfor markeras;

e Studien behandlar tre handelsplatser med stora historiska skillnader.
Fran nyetablerad till en plats med ldng historia och anpassning i tid
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och rum. Nagot som tydligt avspeglas i arbetet med att anpassa han-
delsplatsen till omvirldens utveckling och forutsattning.

e Stora skillnader vad avser behov och krav om geografisk attraktions-/
dragkraft. Vikten av att det finns en stark lokal marknad med sub-
stans (kopkraft) for att soka minska kansligheten for framtida kon-
kurrens i form av dndrade beteenden och nya etableringar i regionen.

® Nybyggda handelsplatser mot reaktiverade. En ny lokalyta och han-
delsplats kan forvantas vara mer anpassad till tidens krav och darmed
mer yteffektiv an aldre handelsplatser.

e Agarperspektiv — lokalt, regionalt, nationellt och internationellt. Nar-
heten till marknadsomrddet kan vara avgorande. Information, dag-
liga relationer med olika aktorer och intressenter och en formdaga att
anpassa utvecklingen till lokala forandringar paverkar. En lokal for-
ankring stills mot forvaltning pa distans. Aven om det finns en lokal
forvaltningsorganisation ar beslutsmassighet och mandat viktiga for
en positiv utveckling.

® Det handlar om att som fastighetsigare dga och forvalta en eller flera
(ménga) handelsplatser av skilda karaktir och med olika marknads-
forutsattningar. Det fysiska avstadndet ar sannolikt en viktig faktor. I
forekommande fall kan en stark centrumledningsorganisation knuten
till handelsplatsen kompensera ett geografiskt avstind mellan dgande
och operativ forvaltning. En positiv mojlighet med att vara agare av
flera handelsplatser ar mojligheterna att utveckla kunskap och kon-
taktnat i ett bredare perspektiv. En fordel av att dga fa handelsplatser
ar da snarare den geografiska narheten till lokalmarknadens forut-
sittningar. Aven mojligheten att kraftsamla kan vara en positiv egen-
skap. En egenskap som kan beskrivas som en strukturell insikt'**. Det
finns da ocksd anledning for olika aktorer att anvinda de modeller
som finns tillgangliga for att stirka utveckling och processinsatser.

154. Arne Soderbom, ”Forandringsforloppet i ett storforetag — En studie om strategisk
agande, strategifaser och foretagsnmyter” (1995) BAS-forlag, Goteborg
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9.
ATT ANVANDA BESLUTSMODELLER

For marknadsanalytiker, utvecklare av handelsplatser och aktorer inom
fastighets- och regional utveckling inom handel och besoksniring erbjuds
hjalpmedel. Dessa hjdlpmedel har i tidigare kapitel beskrivits som lag-
lika och normativa till sin karaktdr. De beslutsstodjande modellerna soker
beskriva och forklara marknader, marknadsuppbyggnad, platsers rollfor-
delning i geografiska marknader och potentialer vad avser forsiljning och
konkurrensformaga.

I rollen som medaktor for handelns- och besoksnaringens etablering och
lokalisering kan modellerna visa sig anvandbara. De hjilper anviandaren att
strukturera olika paverkande faktorer som graden samverkan, statistik och
tidigare erfarenheter. Utfallet ar ofta pedagogiskt anvandbart for att tydlig-
gora effekter och resultat av olika beslut.

Modellerna kan pavisa att en del investeringar'*® i form av nyproduktion
(typ 1) eller reaktiveringsprocesser (typ 2) har begransade forutsattningar
att nd forvantade resultat.

Genomgangen av modellerna visar hur fokus och inriktning har utvecklats
over tiden vad giller anvandningen av dessa verktyg. Samtidigt kan kon-
stateras att det inte forekommer nigon betydande nyutveckling av modell-
verktygen sedan en langre tid tillbaka. Etablerade modeller har snarare
kommit att utvecklas vad galler tillimpning och applikation. Hansyn till
detaljhandelsbranschers forutsattningar tillsammans med noggrannhet har
kompletterats med en forbattrad och utvecklad analyskunskap. Modellerna
ar verktyg i syfte att fungera som beslutsstod och hjilp for beslutsfattare att
minska riskerna for felinvesteringar.

Att modeller inte alltid ger korrekta svar finns flera exempel pa. Savil inves-
teringar i granshandelsomrdden som Gekas i Ullared foljer knappast model-
lernas analysresultat. Pa dessa platser galler andra marknadsmekanismer.
Allt kan inte kalkyleras eller analyseras med hjilp av dessa modellverktyg.

155. Investeringssituationer vilka beskrivs i avsnitt 2.4
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9.1 Logiken i modellerna

9.1.1 Gravitationsmodeller

De tyngdpunktsmodeller (gravitationsmodeller) som utvecklades under
tidigt 1900-tal har fortfarande stark stillning for etableringar och utveck-
ling av handelsplatser. Dessa tidiga modeller stirker tesen att ”storst ar
bast”. Storre orter, kommuner, handelsplatser och kopcentra vinner over
mindre vad giller attraktionskraft i marknaden. Gravitationsmodeller ligger
ofta till grund for presentationer av marknadsomrdden for handelsplatser
eller infor nyetableringar av handelsplatser och enskilda enheter. Attrak-
tionskraften visas i olika geografiska marknadsomraden. Som underlag for
analys kan gravitationsmodellerna siagas val fylla sin funktion. Dock galler
att en del modellers forenkling av vasentliga faktorer som attraktionskraft
i koncept, konkurrens och kundbeteende, lamnar mycket ovrigt att 6nska
nar de ligger till grund for beslut. Gardagens gravitationsmodeller skulle till
exempel inte kunna utgora ensamt underlag for analys och etableringsbeslut
av handelsplatsen Ullared eller knappast ens Kungsmassan. Platsutveckling
och konkurrens har forandrat forutsattningar 6ver tid.

Flertalet handelsplatser presenterar i informationsskrifter och presenta-
tionsmaterial sina egna marknadsomraden, sd ocksa t ex Kopcentrum 421.
Marknadsanalysen kopplas till genomforda besokarintervjuer, vilka avses
visa var de besokarna till platsen bor. Vad som inte redovisas lika tydligt ar
att det i samma geografiska marknadsomrade finns ett antal konkurrerande
handelsplatser. Det ar flera platser som vill ta del av marknadsomréadets
kopkraft och dar ndgra av dessa kan anses ha battre grundforutsattningar
dn andra att locka besokare. Ett stort antal besokarundersokningar'®® i
stadskarnor och kopcentra i landet visar entydigt att handelsplatsers fram-
gang i forsiljning och besokshianseende bygger pa den egna narmarknadens
storlek (kopkraft).

Gravitationsmodellen ger beslutsfattaren ett utrymme for “positiv tolk-
ning”, vilket innebar att en aktor med intresse av att etablera en verksamhet
ges en mojlighet att 6verskatta det marknadsunderlag som ligger till grund
for investeringsbeslut och overtolka den egna platsens attraktionskraft.

Med gravitationslagarnas intentioner stirks foljaktligen tesen att framgéng
beror pa handelsplatsens storlek. Med storlek foljer behov av en allt hogre
forsaljning och darmed ett storre kopkraftsunderlag. Varje investering ten-
derar att vara mer riskfylld. Utrymmet for misstag minskar avsevart. I den
Nordamerikanska marknaden har som tidigare omnamnts ett foljdfeno-

156. Marknadsundersokningar genomférda inom ramen fér Nordplan ABs verksamhet,
HUI m fl



men kommit att bendmnas ”de-malling”'%’, d.v.s. att kopcentra forlorar sin
attraktionskraft och konkurrensforméaga och efter en tid stings ner. Efter
en tid av forfall rivs fastigheten dd det inte finns ndgon omedelbar alter-
nativanvandning. En ”de-malling” strategi har darfor formulerats utifran
den grundlaggande fragestillningen om att fortsatt utveckla en etablering
alternativt ”slicka ner” handelsplatser. Strategin att ”slicka ner”, d.v.s. att
stanga en handelsplats, bygger pa tio olika perspektiv:

1. Attutreda varfor en reaktivering av anlaggningen ar nodvandig. Att
utreda de grundliaggande problem och forutsattningar som rader.

2. Att finna ut vilka de viktigaste ankarenheterna dr (”Prime Mowers”)
och vilka kompletterande etableringar/enheter som ar attraktiva och
mojliga. I denna diskussion skall dven inkluderas en omradesanalys
dadr grannar och andra aktorer behandlas utifrdn deras formaga att
bidra till en platsattraktivitet.

3. Att beskriva och analysera finansidrer och langivare — befintliga och
potentiella.

4. Utreda forutsattningarna att flytta enheter inom centret i syfte att
uppnd en mer utvecklad verksamhetsstruktur, stirka utbud och
utveckla strak.

5. Analysera de restriktioner som foreligger i form av fysiska saval
som legala faktorer.

157. Title: Demalling, remalling, its all falling Author: Kaminski-Coughlin, Ian Perry
Other Contributors: Massachusetts Institute of Technology. Dept. of Architecture.
Advisor: ] Meejin Yoon. Department: Massachusetts Institute of Technology. Dept. of
Architecture. Publisher: Massachusetts Institute of Technology Issue Date: 2010 Abst-
ract: Victor Gruen’s reliance on architecture of consumer consumption to construct the
crystallization points” of social, cultural life in the suburbs has failed. We see through
history the decline of architectural quality and importance given to public space. (By the
time we get to Bedford NH in 68 it’s really bad.) Gruen’s principles of introversion and
enclosure are discredited for the production of public space. Yet, public space has a very
limited existence in America today (stations, museums, parks, churches). Gruen’s dream
of bringing European city living to America has long faded. But Americans do engage
in leisure, in fact more than ever. The twist is that these are essentially private, indivi-
dual activities. This suggests that to make public space useful for everyday leisure there
could be such a thing as a private (as in intimacy not ownership) public space. The mall
is flipped. The original exterior walls are retained, supported, and buttressed as a vital
register and material action point for the reversal. Working through Debord in Society
of the Spectacle, this thesis highlights the structures of pseudo needs and desires created
by our self-justifying economy of consumption. It serves to make clear our unconscious
dependence and thus break it. Description: Thesis (M. Arch.)--Massachusetts Institute of
Technology, Dept. of Architecture, 2010.
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6. Att utveckla och analysera forutsdttningarna for ett gott samarbete
med kommunforetradare — sdval politiker som tjansteman.

7. Att inse att det ar svart att gora alla nojda.
8. Behovet av radgivare och konsulter.

9. Attalltid forvanta det ovantade. Att vara lyhord for de forandringar
som kommer.

10. Att anpassa anldggningen efter klimatforutsattningar pa platsen.

”De-malling” dr ett exempel pd handelsplatser som inte har en naturlig
marknadsplats. De kan sdgas vara baserade pa alltfor optimistiska antagan-
den.ISverige dr fenomenet 4n sa lange ovanligt men det finns ndgra likartade
exempel. De mest tydliga exemplen att studera finner vi inom konceptom-
radet ”Factory Outlet Malls”. Ett handelsplatskoncept som introducerades
i Sverige under 1990-talet efter amerikanska forebilder. Handelsplatserna
visade sig ha en mycket ldg bar- och attraktionskraft pd marknadens akto-
rer. Minst tre svenska anlaggningar har fitt stinga och fastigheterna pa
platsen har endast i ndgra fall funnit nya anviandningsomraden. Arlanda
Factory Outlet (Arlanda Stad norr Stockholm), Festival Parks/Sodertilje syd
(idag nyttjad av Scanias verksamheter). Aven Skara Koépstad i Vistergot-
land i anslutning till Skara Sommarland ar exempel pa hur en handelsplats
tillkommer, soker sin marknadsposition for att sedan ”slackas ner”. Skara
Kopstad byggdes for att efterlikna en Nordamerikansk Factory Outlet Mall.
Etableringen gjordes i anslutning till anlaggningen Skara Sommarland. Efter
flera ar av forsdljningsbekymmer och bristande marknadsattraktion ar han-
delsplatsen stingd. Flera marknadsberakningar genomforda for Skara kom-
muns riakning visade tidigt pa de bristande forutsattningarna att fa handels-
platsen att fungera och erhalla en lI6nsam verksamhet.

Samtliga exempel dr resultat av etableringsanalyser som overtolkats eller
knappast genomforts 6verhuvudtaget.

Gravitationsmodeller som bedomer handelsomraden (marknadsomraden)
har visat sig ha en stark paverkan i samband med beslut om kopcentrums
etablering och utveckling. Enskilda enheter inom handeln och kopcentrum
(handelsplatser) har kommit att viaxa. Detta galler ocksa tillbyggnaderna av
Kungsmassan och Frolunda Torg men ocksa nyetableringen av kopcentrum
421. Den ytstorlek som under 1950- och 1960-talen gav en regional attrak-
tionskraft var i storleksordningen 15 000 kvadratmeter handelsyta. I dag
forefaller kraven for samma attraktionsforméga innebara en storlek betyd-
ligt 6ver 50 000 kvadratmeter och i forekommande fall betydligt storre an
dessa ytor (med hansyn till de senaste decenniernas nyetableringar av han-
delsplatser i Sverige). Den till yta minsta av de tre platserna som studerats
ar kopcentrum 421, med sina ca 24 000 kvadratmeter. I denna anldggning
finns dock ingen verksamhet som kan kallas for smaskalig. Handelsplatsen



foljer ett koncept som tidigare benimnts som Power-centrum. Efter reakti-
veringsprojekt har Kungsmassan vuxit till drygt 32 000 kvadratmeter och
Frolunda Torg dr ar 2012, totalt ca 75 000 kvadratmeter.

Aven pa butiksenhetsniva tenderar handelsytorna att bli allt storre. Framst
giller detta inom dagligvarusektorn. Smaskaliga enheter ersitts med super-
och hypermarkets. Mojligheterna att verka i en annan riktning visar de
enheter som kunnat hantera en mycket tydlig sortimentstyrning, tydliggora
butikskoncept, vara omsorgsfulla i valen av fysisk lokalisering och paverka
lonsamhet genom att se till att kontrollera varufloden fran ravara (produ-
cent) till butikshylla. Det senare ofta i kombination med att ha en hog grad
av egna varumirken i butiken.

Gravitationsmodeller kan hjalpa beslutsfattare och andra aktorer att
beskriva och forklara marknadsomraden. Det finns dock anledning att till-
limpa viss forsiktighet dd modellerna delvis far anses som trubbiga i dagens
marknadssystem nar mjuka variabler fatt en storre betydelse. Felaktig analys
kan medfora att beslutsfattande styrs i fel riktning. Med storlek foljer en
betydande ekonomisk och marknadsmassig risk. Gravitationsmodellen ar
statisk och maste kompletteras med analyser som tar hansyn till olika bete-
enden i marknaden. En bred analys och ansats ar nodvandig.

9.1.2 Att anvanda sannolikhetsmodeller

De beslutsstodjande modeller som utvecklades under 1960-talet for analys
handlade i huvudsak om sannolikheten for att en specifik konsument
skulle vilja en viss plats for besok och kop. ”Huff's modell” tog hansyn
till utbudets karaktir, storlek, infrastrukturens betydelse och konkurrenssi-
tuation. Modellutvecklingen innebar en betydligt bredare ansats och analys
an tidigare modeller. En stor del av det arbete som genomforts efter att
denna modell presenterades kan ses som applikationer och kalibrering for
sarskilda branscher och omrdden. Sannolikhetsmodellerna 4r mer anpas-
sade till dagens marknadssituationer dar hansyn tas till konkurrens, infra-
struktur och marknadsbeteenden. De visar inte endast vad som hander med
olika centras storlek utan hjilper till att analysera en marknadsposition
och forutsattning med flera kritiska parametrar inkluderade. Modellerna ar
fortfarande beslutsstodsmodeller och hjalp att strukturera olika former av
kunskap till ett resultat. Har inkluderas till exempel det faktum att det i ett
marknadsomrdde kan finnas flera kopcentra med relativt satt lika utbuds-
innehall och att det finns forutsittningar i infrastrukturen som innebar att
kunder viljer den ena platsen framfor den andra (tillganglighet) och utbuds-
sammansattningens position och attraktionskraft. Modellerna soker ge en
bild och foérklara samband mellan olika handelsplatser med likartat utbud
och ge underlag for etableringsbeslut men aven plats for lokalisering.

For en enskild utvecklare ar denna modellansats mer komplex an tidigare
modeller. Ritt anvand ges en mer robust forklaring och ett tydligare besluts-
underlag for att minimera risktagning over tid.
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I sannolikhetsmodellerna inkluderas en miangd fakta om olika handelsplat-
ser och deras prestationer. Modellerna tar dven hdnsyn till infrastruktur
och foljande rorelsemonster bland invdnarna i en region. Samtidigt bygger
modellerna pa bedomningar om handelsplatsers upplevda attraktionskraft
och kommande utveckling av marknadspositioner. Grundarbetet infér ana-
lysarbetet dr sdval forknippat med kostnader som en betydande tidsdtgang.
Att kalibrera och utforma verktyget kraver en tydlig sakkunskap och ana-
lysformaga. Det ar vanligt att denna typ av modell anviands i samband med
regionala och kommunala konsekvensanalyser infor beslut om nya handels-
platser och mer omfattande verksamhetsetableringar. Aven de fall d4 inves-
terare och etablerare 6nskar en mer djup analys av marknadsattraktion och
forsdljningspotential 4r modellomradet gangbart. Andra modeller, t ex GIS-
baserade modeller har etablerats som underlag for beslut.

9.2 Formaga att anpassa platsen till lokala forhallanden

Sammantaget visar olika modeller att nirmarknaden och dess sammansatt-
ning dr viktig for att kunna skapa attraktiva kopcentra, handelsplatser och
stader. Platser som skall attrahera kopkraft,

En framgangsrik etablering ur modellsynpunkt kraver darfor en stark och
substantiell marknad med geografisk atkomst. En kritisk massa for en han-
delsetablering 4r nodvindig.

Med modellernas intentioner for 6gonen kan de tre handelsplatserna i stu-
dien kommenteras enligt foljande;

Kungsmadssan ir en balanserad handelsplats vad avser storlek och innehall.
Lokaliserad i en, ur socio-ekonomisk synvinkel, stark marknad och med
en over lang tid uppbyggd marknadsposition. Tidsaspekter och platsens
tillganglighet dr balanserad utifrin marknadens forutsittningar och den
konkurrens som rader i kommun och regionen. Kommunen ar i stark till-
vaxt vilket medfor nysatsningar pa flera omraden. Under det senaste decen-
niet har detta bland annat visat sig i flera nya handelsplatsetableringar och
ett fortsatt uttalat tryck pd nyetableringar i kommunen. Néagot som kan
medfora en risk att etableringstrycket skapar en obalans som tidigare inte
funnits. Att den geografiska platsen kan innebira att den ”baddas” in av
de planerade nytillkommande och narliggande stadsdelsprojekten dr bade
positivt som negativt. Positivt genom att kopkraft tillkommer i niromra-
det. Negativt da tillgangligheten kan paverkas och forandras for den som
kommer tillresande.

Kopcentrum 421 bygger pa platsens formdga att attrahera besokare fran
lingre geografiska avstand. Strategin for att nd denna attraktionskraft har
varit en kraftsamling till fa, stora och vilkinda enheter. Samtidigt inne-
bar detta att konkurrenterna i regionen ges mojligheter att agera i syfte att
begriansa den geografiska marknadens omfiang. Handelsplatsen kan anses
betydligt mer kinslig for forandringar i regionens marknadsuppbyggnad.



Dessa fordandringar sker ofta over langre tid over tid och stiller krav pa
anpassningsformaga och handlingskraft bland berérda aktorer.

Frolunda Torg har delvis valt storlek som strategi for en fortsatt bibehallen
och starkt marknadsposition. Naromradet har en substans (kopkraft) och
infrastrukturen i och kring handelsplatsen medverkar till att grundforutsatt-
ningarna for en langsiktig utveckling foreligger. Den historiskt uppbyggda
marknadspositionen ar stark och den senaste reaktiveringen med nya och
ombyggda ytor har inneburit ett nytillskott av butikskoncept. Frolunda Torg
utgor ett nav i regiondelen. Samtidigt har konkurrenssituationen skarpts
betydligt med uppbyggnaden av bland annat Hogsbo och Sisjo-omradet.
Marknadsomradets kopkraft kan idag vilja flera starka handelsplatser som
alternativ vilket kan paverka framtida utvecklingsmojligheter.

Sammantaget indikerar modellerna att Frolunda torg ar den plats som har
konkurrensfordelar i relation till 6vriga.

Byggnader kan betraktas som statiska medan forutsittningarna for att driva
verksamhet och marknadsutveckling ér i stindig fordndring. Olika model-
ler hjalper darfor att strukturera fragestallningar, data, analys och kunskap.
Det de inte lika tydligt att de hanterar relationerna mellan olika aktorer i
en marknad. Relationer som kan vara avgorande for utfallet for en handels-
plats. Analysresultat och strategiska riktningar bor darfor forankras i de
olika aktorsgrupperingarna for att nd resultat. En situation dar aktorsgrup-
peringar samverkar forefaller ge det basta utvecklingsresultatet.

9.3 Aktorernas roller kan skilja

Ett aktorssynsitt for etablering och utveckling av handelsplatser framtrader
som viktigt. Aktorer forhdller sig olika beroende pa relation till en verksam-
het och det engagemang varje aktor har i en forandring och utveckling.
Lika vil som Skzrbaek (1991) i samband med sina studier av kulturforvalt-
ningar kunde konstatera olika aktorers relation och intresse kan motsva-
rande forhdllningssitt identifieras for handelsplatser. Studier har visat en
aktorsidentifikation och ett forhallningssatt bland de aktorer som har ett
intresse av utvecklingen av de aktuella handelsplatserna. En utveckling av
grundmodellen fran inledningen av 1990-talet, anpassad/applicerade under
slutat av 1990-talet visar att inte alla aktorsaktiviteter ar applicerbara nar
fokus flyttas fran kultur till handelsplats.

Viktiga faktorer for handelsplatsernas olika aktorer fokuserar forekomsten
av symboler, ledningsfunktioner, delaktighet, anvindandet av berittelser
och presentation av processens delresultat. Som tidigare visats i avsnitt om
aktorsgrupper utovar platsen (fastighetsigare och verksamheter), kommu-
nen (politiker och tjansteman) och marknaden (besokare och 6vriga) en stark
paverkan pa utveckling i form av reaktivering och nyinvesteringsprocesser.
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Beskrivningen av aktorerna kan presenteras utifran deras betydelse for pro-
cessen med hjilp av ndgra dikotomiliknande forhéllanden.

Att dga ett kopcentrum <-> Att vara dgare av flera centra
Att agera nationellt <-> Att vara en internationell aktor

Att se fastigheten utifran institutionellt perspektiv <-> Aktiv
fastighetsagare

Att vara fristdende <-> Att vara en del av en kedja

Att salufora dagligvaror <-> Att salufora sallanképsvaror
Att vara liten 1 marknaden <-> Att vara stor i marknaden

Att vara lokal <-> Att ha en geografisk spridning i marknad/-er

Att vara passiv hyresgist <-> Att vara gktiv hyresgast
Att bo i liten stad <-> Att bo i storstad

Att vara stationdr <-> Att vara mobil

Att vara lojal <-> Att vara illojal kund/besokare
Att vara frekvent besokare <-> Att vara tillfallig besokare

Att vara fritidspolitiker <-> Att vara beltidspolitiker

Att vara politiker i liten kommun <-> Att vara politiker i stor kommun
Att vara rédgron politiker <-> Att vara politiker inom alliansen
Att ha mandat <-> Att folja centrala direktiv

Som aktorer forhaller vi oss till fenomen beroende pa kunskapsniva, narhet,
mandat och mojligheter att paverka.

En indelning av de olika aktorernas roller kan darfor vara rimlig. Huvud-
grupperingarna dr de som ager och forvaltar en plats, de som verkar pa en
plats och de som agerar intressenter vid sidan av en plats. Naturligt ar att
besokare ligger narmare grupperingen, de som agerar pa en plats. De ar alla
betydelsefulla for en positiv utveckling av platsen. I kommande avsnitt dis-
kuteras hur dessa olika aktorsgrupperingar kan agera och agerar. En aktor
kan anta rollen som symbol for platsen, kan vara delaktig i ledning av plat-
sen, kan pd olika sitt vara delaktig i platsens utveckling i férekommande
fall som positiv historieberdttare om platsens egenskaper.



9.3.1 Aktorernas forvantningar

9.3.1.1 Symboler for att stodja utvecklingen

Forekomsten av personer som antar en ledande stillning i utvecklingspro-
cessen och som tydligt framtrader som forebilder utgor en viktig del av sym-
bolperspektivet. De kan komma fran de olika aktorsgrupperna. Dessa per-
soner ar viktiga for uppnd en aktiv och framgangsrik utveckling. En person
som antar rollen som symbol visar med sitt engagemang och sin passion pa
mojligheter. Rollen ar darfor att betrakta som nodvandig for att processer
skall utvecklas och genomforas med, ett for intressenterna, avsett resultat.

Hindelser kan ocksa utgora symboler och forena olika aktorsgrupper i
gemensamma anstrangningar att nd ett formulerat mal. Om- och tillbygg-
nad (reaktivering) kan vara en sddan symbolisk hiandelse att enas kring.

En tredje aktivitet utgors av att stodjande symboler tas fram. Det kan vara
lansering av logotyper, olika produkter (ibland sa enkla som profilklader,
pennor och paraplyer) vilka markerar en pdgdende aktivitet, forandring,
process och utveckling. Aven profiltidskrifter vilka ges ut av centrumled-
ningsorganisationen eller annonsering i media ar exempel pa symbolstod-
jande aktiviteter.

For de tre studerade handelsplatserna innebar detta foljande.

Kungsmdssan

Kungsmadssan dr en handelsplats som ar lokalt forankrad i marknaden.
Verksamheten ir starkt synlig i kommunen. Agaren har ett bestand av fast-
igheter med olika karaktar i hela kommunen. Det finns en tydlig logotype
(varumirkesstodjare) for dgare och handelsplats. Agaren agerar aktivt i
saval strategisk som operativ skotsel. Verksamheten synliggors via akti-
viteter i kommunen med t ex sponsring av idrott. Handelsplatsen har en
centrumledning som medverkar i samhallsdebatten. Kungsmassan har over
aren erhdllit flera utmarkelser och dr en vl kiand handelsplats for ”folk i
branschen”, en stark koppling till kommunen och dess utveckling. Agare
och organisation finns i fysisk narhet men ocksa relationsmassig narhet till
berorda funktioner i kommunhuset. Dock beskrivs inte relationen mellan
aktorerna som smartfri i alla sammanhang. Kommunen beskrivs i en de
situationer som en organisation med langa handliggningstider pa planom-
radet och det har noterats slitningar under dren mellan kommunens fore-
tradare och handelsplatsens dgare. Sammantaget kan personer och ansikten
presenteras pa de som foretrader handelsplatsen. Det finns ocksa en strategi
for att tydliggora platsens funktion och utveckling i marknaden.

Kopcentrum 421

Ledning och skotsel av Kopcentrum 421 kan narmast liknas vid daglig for-
valtning snarare in strategisk marknadsledning. Agandet 4r pa distans fran
den geografiska platsen. Byggnadens exterior avsdgs vara en symbol for
handelsplatsen.
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De tva storsta verksamheterna utgor symboler for besokarna. ICA-Maxi ar
dessutom en av landets storre enheter inom dagligvaruomréadet.

Handelsplatsen representerar en typ av handelsetableringar som inte anses
helt 6nskvard av delar av den kommunala aktorsgrupperingens represen-
tanter. Nagot som tydliggjorts i den budgettext som formulerats av stadens
ledande politiska majoritet. Processen infor etableringen ar att beskriva som
anstrangd.

Aktiviteter i den mén de forekommer, hanteras operativt via externt inhyrd
centrumledningsorganisation.

Frolunda Torg
En handelsplats vil etablerad i den regionala och lokala marknaden.

En centrumledningsorganisation och centrumledare som har varit pa plats
under lang tid. Det forekommer en mingd aktiviteter i fastigheten i syfte
att starka platsens marknadsposition. En tydlig profil har i samband med
senaste ombyggnaden stirkts med utformning, fargprogram och innehall.
Anses av mdnga aktorer i regionen vara en utmanare till handeln i Gote-
borgs innerstad. Att vara en utmanare till Goteborgs innerstad var inte lika
tydligt fore reaktivering och inforandet av tillganglighetstrosklar i regionen.
Platsen har ett vil etablerat samarbete med kommun och Frélunda torg
betraktas sedan lange som accepterad foreteelse i regionen.

Symbol — sammanfattande diskussion
Symboler av olika karaktar dr viktiga for att understodja utvecklingsproces-
ser. Personer, hindelser och ”saker” samverkar.

En enskild person och/eller aktor ger mojlighet for effektiv och slagkraf-
tig information och mojliggor forankring och accept bland 6vriga aktorer.
Det ar dock fa forunnat att iklada sig rollen som symbolperson. En grann-
laga uppgift ar att finna den person som kan bara rollen. Kommunikation,
aktorsrelationer och marknadsposition kan gynnas samtidigt som en allt
for stark personanknytning mellan plats och person kan medféra negativa
effekter. Om verksamheten (handelsplatsen o dyl.) blir alltfor starkt sam-
mankopplad med en enskild persons agerande eller en nyckelperson viljer
att lamna sitt uppdrag kan detta paverka forutsittningarna.

Kungsmaissan och Frolunda Torg har tydliga symbolpersoner i form av cen-
trumledare. Personer vilka foretrader platsen och fungerar som en relations-
skapande lank till andra aktorsgrupper. Kungsmassan har av tradition haft
synliga agare vilket inte galler for 6vriga studerade handelsplatser.

Samtliga studerade handelsplatser genomfor mer eller mindre frekvent
besoksorienterade aktiviteter och deltar i regionala marknadsaktiviteter.
Detta sker utifrdn olika ambitionsniva och forutsittningar saval vad galler
fysisk utformning av anldaggningen som i relation till det egna marknadsom-



radet. Sedan en langre tid ar aktivitetsytor viktiga nar handelsplatser plane-
ras. Ytor for att skapa motesplatser, 6ka intresset for platsen bland besokare
och fungera som stiarkande av profil. Det forefaller som om att platser med
tydlig position i marknaden klarar sig battre dan de som kontinuerligt maste
anvianda kampanjliknande aktiviteter for att konkurrera. Frolunda torg har
vil utvecklade aktivitetsytor och presenterar kontinuerligt olika aktiviteter,
Kungsmassan har, om dn i ndgot mindre skala, ytor for aktiviteter. Kop-
centrum 421 har ingen direkt aktivitetsyta och genomfor mer sillan olika
aktiviteter. Ur utvecklingssynpunkt kan aktiviteter medverka till att skapa
en samsyn och samverkan mellan olika aktorer.

Samtliga studerade handelsplatser arbetar med ”sak-symboler” i form av
logo-typer, firgmarkering och dven utformning av fastighetens fasad och
entréer. Att stodja varumirke framtrader tydligast i “nya” Frolunda Torg
med ljus- och fargsittning och en accentuering av entréer och skyltning.
Kopcentrum 421 med sin arkitektoniska utformning med avsikt att oka
intresset och verka for en starkare marknadsposition. For Kungsmissan
anvinds en krona och fasadens exterior i syfte att stirka platsens profil och
uttryck.

9.3.1.2 Att leda utveckling

Ledning avser den strategiska och operativa ledningen av handelsplatsens
utveckling. Det har sedan slutet av 1980-talet blivit vanligt med utvecklade
centrumledningsorganisationer i svenska och internationella handelsplatser.
En ledningsorganisation skall kunna beskrivas som klok och aktiv. Klok
i betydelse att deltagare i ledningsgruppen har god forstdelse for de pro-
blem och processer som paverkar forutsattningarna att utveckla dagens och
morgondagens handelsplatser. Detta innebar aven en god forstdelse for de
olika aktorsroller som ingar. Att vara aktiv innebdr ambition och grad av
ndrvaro. Att vara medlem av en ledningsgrupp kraver aktivitet och engage-
mang. Ledningsgrupper utgors ofta av verksamhetsidkare pa dagtid vilket
innebdr att de har operativt ansvar for den egna verksamheten som pockar
pa uppmarksamhet. En framgéangsrik utvecklingsprocess kan dock anses
vara beroende av engagemangsnivan bland ledningsaktorerna.

Kungsmdssan

Kungsmassan visar en tydlig ledningsstruktur med ett lokalt och nira pla-
cerat agarkontor, en vil etablerad centrumledningsorganisation och en
utvecklad foretagarorganisation. Tydligt, ndra och aktivt/engagerat forefal-
ler kdnneteckna platsen. Samtidigt forefaller styrningen inkludera ansvars-
fordelning och fortroende. Kommunen har viss delaktighet i processen.

Képcentrum 421

Agandet finns utanfor Sverige. Internationellt omfattande ledningsarbete
snarare an lokalt. Platsen ar ett av flera i ett for dgaren nationellt och ingdr i
ett internationellt bestind. Ledningen pa den lokala niva, d.v.s. i anslutning
till handelsplatsen kan narmast beskrivas som forvaltning snarare dn led-
ning. Tveksamt hur den lokala foretagarorganisationen ar uppbyggd (finns
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men med oklart mandat) Relationen till de kommunala aktorerna ar nar-
mast svag och sval. Handelsplatsen medverkar i den foretagarforening som
finns etablerad for Hogsbo-Sisjon som geografiskt handelsomrade.

Frolunda Torg
Frolunda torg dgs av en storre nationella dgare med intressen pa flera platser
i landet.

Stark centrumledningsorganisation med historik och erfarenhet.

En stark kommunal stadsdel med dven kommunal service och kontak-
ter. En narhet som ger forutsattning for samarbete och relationsskapande
aktiviteter.

Ledning — diskussion

Det finns en skillnad mellan att tekniskt forvalta och att strategiskt mark-
nadsutveckla en handelsplats. Att forvalta innebar en teknisk syn pa utveck-
ling dar fastighetens drift och underhdll hamnar i fokus medan marknads-
position och strategisk marknadsbearbetning och utveckling tenderar att
komma i andra hand. Kungsmassan och Frolunda Torg har professionella
centrumledningsorganisationer med mandat att agera for platsens utveck-
ling. Dessa organisationer har sarskilda personer utsedda for olika funktio-
ner och med nira kontakt till 4gare och verksamhetsidkare, dven till andra
aktorer i den lokala marknaden. Den samhallsfunktion dessa organisationer
utfor ar betydande da en hel del arbete utfors externt mot till exempel kom-
munala myndigheter och intressenter i den lokala och regionala marknaden.
Organisationens styrka och mandat framtrader inte lika tydligt for Kopcen-
trum 421. En avsaknad som sannolikt forsvagar handelsplatsens position
och utvecklingsmojlighet.

9.3.1.3 Delaktighet — organisationerna samverkar

Delaktighet i samband med forandringsprocesser och utvecklingsarbete
handlar om att bygga relationer. Olika aktorer antar olika forhallnings-
sitt och beteenden. Ett forhdllningssitt som kan paverkas av avstandet till
beslutsmojligheter och/eller objekt. Det dr sannolikt s att en del aktorer
kan héllas mindre delaktiga medan andra aktorer mdste engageras i utveck-
lingsprocesser och operativ verksamhet. Lena Mossberg har i flera arbeten'
kring turism och destinationsutveckling pavisat att upplevelser ar avhingiga
hur vil enskilda aktorer engageras i processer. Vi ser idag manga koncept-
l6sningar inom handel och besoksniring som syftar till att fa medarbetare,
besokare och andra engagerade.

158. Mossberg, L. (2003a), Upplevelserummet och kundens beteende, svensk turismforsk-
ning, Mia Larsson (ed.), Ostersund,: Etour V2003;13.

Mossberg, L. (2003b), Att skapa upplevelser — Fran OK till WOW, Studentlitteratur,
Lund



Kungsmdssan

Etablerade verksamheter gors delaktiga via foretagarforening och vad
som benamns ”floor-management” (d.v.s. daglig fysisk niarvaro och ope-
rativ skotsel) av centrumledningsorganisationen. En synlig dgare och for-
valtningsorganisation kan identifieras i och i anslutning till handelsplatsen.
Tydliga mandat foreligger inom och mellan aktorerna. Besokare engageras
via aktiviteter.

Kopcentrum 421

Foretagarforening — aktivitet ndgot oklar. Platsen medverkar i den lokala
omradesorganisationen som sedan en tid finns etablerad. Omradesorganisa-
tionen ar inte lika tydlig pa verksamhetsniva. Agerar med vissa sponsrings-
aktiviteter och kommungemensamma aktiviteter.

Frolunda Torg

Foretagarforening etablerad. En tydlig centrumledningsorganisation med
mandat. Besokare engageras via aktiviteter i och i anslutning till handels-
platsen.

Delaktighet — diskussion

Att medverka till god samverkan och bred delaktighet 4dr en grannlaga upp-
gift. Traditionella kopcentra visar vanligen upp starka organisationer (med
mandat) med syfte att skapa denna delaktighet, utveckla konsensus i sam-
band med olika beslut (sdvil operativa som strategiska) och genomforan-
dekraft. Operativ ndarvaro och olika foretagarforeningslosningar anvands
av de tre studerade handelsplatserna. Avsikten ar att lokala aktorer skall
vara informerade och samverka for att stiarka platsens attraktionskraft och
position.

9.3.1.4 Att beritta historier for att halla ihop processerna

I utvecklingsprojekt betonas ofta vikten av ”story-telling”, d.v.s. att kom-
municera och bygga positiva berittelser och bilder kring platsen och aktu-
ella forandringsarbeten. Malet visualiseras i bilder och skisser medan viagen
behover tydliggoras. Visionsarbetet tenderar att beskriva 6nskade mal med
lang tidsaxel. Vagen bor darfor utvecklas for att de uppsatta malen skall
nds. Dessa bilder utgors i vissa fall av referensobjekt (nationella och interna-
tionella). En avsikt ar att med berattelser paverka uppfattningar och skapa
forvantningar bland nuvarande och potentiella besokare och aktorer.

Kungsmdssan

Kungsmassan har som handelsplats en langre historik bland annat via fore-
tagets grundare som med ett betydande markinnehav i kommunen har tagit
en aktiv del i att bygga bostider, arbetsplatser och ytor for handelsaindamal.
I egenskap av att vara en lokal byggherre och en koncentrerad verksam-
het till kommunen, har under lang tid skapats en position i kommunen.
En industriverksamhet med tradition som nir den lades ner gav utrymme
for massverksamhet och sedermera handel. Framgang kan sdgas uppnadd
och manifesterad via utmarkelser och en kontinuerlig narvaro i kommunen.
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Brett 4gande av fastigheter av olika slag i kommunen, en klassisk logo-type
som dr synlig och starker platsens varumarke samt en varsam reaktivering
under 2000-talet har skapat forutsattningar for positionering och en tydlig
image.

Képcentrum 421

Platsen har utvecklats ur en dldre industrifastighet. Ndgot som inte fram-
kommer i nuvarande marknadsforing eller positionering. Snarare giller
ett forsok att skapa ett arkitektoniskt formsprak i exterioren for att bli
ett ”samtalsimne” bland marknadens aktorer. Det ar tveksamt om denna
ambition har uppfyllts. De starka etablerade verksamheterna inom handel
avses ge en marknadsmassig plattform. Platsen har blivit symbol for extern-
handelns utveckling och debatterats nar det géller stadsbyggnad och kom-
munens struktur av handelsplatser.

Frolunda Torg

Ett betydande stadsdelscentrum i regionen som med sin historik kommit att
bli vilként i olika aktorsgrupperingar. Ingen pataglig eller direkt story-telling
i kommunikationen till marknaden identifieras. Finns dock en koppling till
kultur och kollektivtrafik som kontinuerligt ger upphov till samtalsimnen.

Att berdtta bistorier — diskussion

Aktiviteter i syfte att bygga och kommunicera varumirke och utveckla en
positiv bild av den egna platsen gors av samtliga tre studerade handelsplat-
ser. Historik och utformning dr de mest viktiga inslagen nar historier utveck-
las och myter skall skapas. En del av detta berdttande visar hur utveckling,
kommun och region hianger samman. Nagot som framtrader mer tydligt nar
handelsplatsen onskar vara en del av kommunens historia.

9.3.1.5 Att na en framskjuten plats pa marknaden

Framgdng och resultat har som begrepp behandlats i flera avsnitt och kan
beskrivas pd manga olika satt. Resultat kan vara saval pratresultat som fak-
tiska och direkt matbara resultat avhangiga processer och projekt. Manga
aktorer, om inte alla, vill ha en kontinuerlig bekriftelse pad att den valda stra-
tegin och riktningen ar den ritta. For en verksamhetsidkare kan detta ta sig
uttryck i vad som sker med den egna dagskassan. For en fastighetsiagare kan
framgdng markas i hyresutveckling. For en kommunal aktor kan en allmin
positiv bild av kommunens utveckling vara malet. Ett resultat kan skapas
med hjilp och stod av kommunikation och dialog. Genom kommunikation
och dialog kan beteende paverkas och delresultat nds utan att sarskilt stora,
om ens ndgra, operativa ingrepp i en handelsplats struktur och funktion.
Efter en tid tenderar dock dessa pratresultat att klinga av i betydelse. Det
maste ske aktiviteter och forandringar synliga for besokaren for att uppratt-
hélla intresse och engagemang.

Resultat ar inte alltid nédvandigtvis av ekonomisk eller kvantitativ natur.
Inslagen av matbarhet dr dock stort. Resultatet kan da maitas i t ex okade
besokssiffror, att besokare viljer att stanna pa platsen en langre tid i sam-



band med besokstillfille, att snittkop Okar, att lonsamheten paverkas, att
sociala media framhdver och medverkar till att skapa positiva bilder med
mera.

Kungsmdssan
Kungsmaissan har erhallit flera utmarkelser 6ver de dr som handelsplatsen
varit aktiv.

En fungerande handelsplats som under lang tid givits och ges goda omdo-
men av besokare. En plats i kommunens planering (angeldgenhet) for poli-
tiker och tjansteman. Detta forstirks sannolikt av att dgaren ar aktiv dven i
andra delar av kommunen.

Képcentrum 421

Den ursprunglige fastighetsutvecklaren gjorde en god ekonomisk affir i
samband med forsiljningen till de nuvarande dgarna. Genom forsiljningen
gavs siljaren en ekonomisk plattform och siljaren ar fortfarande aktiv i
regionen med flera utvecklingsprojekt (flertalet av dessa inom bostader och
kontor).

Dagligvaruenheten en av landets storsta vad galler forsiljning. En verk-
samhet har lamnat handelsplatsen (i konkurs 2011), vilket sannolikt kan
kopplas till platsens funktion och verksamhet. Efter att denna verksamhet
lamnade sina lokaler har dessa statt tomma. Ndgot som kan tyda pa att
marknadens aktorer bedomer platsens forutsittningar med kritiska ogon.
Det har ocksd genomforts andra forandringar av handelsytornas fordelning
mellan olika verksamheter.

Frolunda Torg

Frolunda torg har efter reaktivering och i samband med triangselskattens
inforande i Goteborg (2013) erhallit goda besokaromdomen i media. Reak-
tiveringen har inneburit en utvecklad utbudssammansittning med manga
nya verksamheter. En omsittningsokning redovisas efter reaktiveringen.
Handelsplatsen har dock inte varit i full operativ verksamhet nir de angivna
forsdljningssiffrorna redovisades varfor sannolikt en rittvisande bild av
kommande forsiljningsmojligheter inte ges.

Att uppnd synliga resultat — Kommentarer

Andra aktorers erkinnande som medel for att forankra och péaverka ar
betydelsefulla inslag. Det forekommer ett stort antal utmarkelser inom
branschomradet. Utmarkelser som instiftats av olika branschorganisatio-
ner som Svenska Stadskidrnor, Nordic Council of Shopping Centres, Svensk
Handel med flera. Dessa utmarkelser har ett genomslag. Bedomningsgrun-
derna bakom dessa utmarkelser dr bredare dn enbart matbara ekonomiska
nyckeltal. Utvecklingsprocesser dar beroende av delmdl och erkdnnanden for
att fortskrida och entusiasmera. Det kan gilla sma vardagliga bevis pa att
utvecklingen gdr i ratt riktning och langsiktiga i form av stiarkta marknads-
positioner. Alla tre studerade platser dr lokaliserade i en marknad med till-
vaxt, samtliga har nyetablerats, varit till forsaljning till betydande belopp,
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de har reaktiverats for betydande investeringsbelopp. Konkurrensférdelar
finns i olikheterna snarare dn att de i forekommande fall valt likartade stra-
tegiska vagar.

9.3.2 Aktorernas betydelse och samverkan

Det foreligger ett behov av narhet och beroende av ett antal aktorer for att
utveckling skall ske. Narhet och relation till alla inblandade aktorer (funk-
tioner) visar sig ha en framtradande betydelse. Handelsplatser dr beroende
av att det finns positiva “ambassadorer” och processdeltagare for att de skall
kunna utveckla en stark position i marknaden. Narhet och lokal férankring
starker detta utvecklingsarbete. For handelsplatser och foreteelser med viss
negativ uppmirksamhet, politisk eller annan synvinkel, dr dessa relationer
an mer viktiga. I vissa fall avgorande for att en handelsplats skall kunna eta-
bleras eller overleva. Anstrangda relationer till olika aktorer och intressenter
paverkar negativt utveckling i form av langre processtider, ifragasittande av
utformning och innehdll men ocksé andra grundforutsittningar nodvandiga
for att skapa en stark handelsplats.

I konkurrensutsatta marknader giller att relationer blir mer avgorande.
Relationer kan paverka mojligheterna att attrahera nya verksamheter/
hyresgaster, att pa sikt attrahera besokare och ocksa att handelsplatsen ges
utrymme i olika media. En medial bevakning som kan vara nodvindig for
att nd en marknadsposition. Andra relationer ar de till kommun och region
vilket kan aterspegla sig i utvecklingsbeslut om 6vergripande infrastruktur
och stadsplanering.

Utifran en modellbaserad beskrivning pavisas behovet av samarbete, rela-
tioner och resultat for att entusiasmera och engagera. Aven nirhet och klok-
het bland inblandade aktorer betonas.

Aktorssynsittet kan darfor sigas betona;

- samarbete, relationer, effekter
- nirhet, klokhet, effekter

Resonemanget innebar i sig att vi vet vem som star bakom en forandrings-
process. Att det dr tydliga svar pa fragor vem som handlar inom ramen for
utvecklingsarbetet, vem som gor ndgot, vem som har avsikter att gora nagot
och vem som kan forvintas att agera i viss riktning. Kunskap som innebir
viss trygghet for marknadens olika aktorer vilket avspeglar sig i processen
att utveckla framgangsrika handelsplatser.

Studien visar darfor att samverkan och samsyn kan stiarkas i begreppet
”armkrok”. En situation dir de inblandade aktorerna gor en gemensam
sak och tillsammans utvecklar en plats. Den plats av de tre studerade vilken
mest antar denna armkroksrelation ar Frolunda torg. Nagot som positivt
paverkar forutsattningarna att bibehélla en strategisk position i regionen.
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10.
HANDELSPLATSER SOM STORA INVESTERINGAR

10.1 Perspektiv och processer

Att investera i handelsplatser innebar beslut under marknadsmassig risk och
i forekommande betydande osidkerhet. Nar det giller perspektiv pa dessa
beslut innebar det hur vi ser pa det som sker, medan processer handlar om
beslutets innebord och de aktiviteter som foljer 6ver tid. Forutsattningar
forandras over tid och paverkas av savil egna som andras aktiviteter i mark-
naden. Nagra infallsvinklar forefaller mer tydliga 4n andra nar tre handels-
platser studeras och analyseras.

e Marknadens aktorer tenderar att Overskatta formdga och attrak-
tionskraft.

e Marknadens aktorer tenderar att underskatta hur marknaden reage-
rar for konkurrens och beteendeférandringar som intraffar over tid.

e Marknadens aktorer tenderar att presentera resultat sd att de passar
vissa beslutsriktningar och inte alltid utifrdn en realistisk konsekvens
och/eller riskanalys.

Beslut kan betraktas utifrdn flera olika aspekter. Tidigare i studien har de
diskuterats utifran lag-lika modellbeskrivningarna vilka ofta kan hjilpa oss
med struktur och utgor ett underlag for analyser av mojligheter.

Logiska beslut kan sigas vara byggda pa fakta och normbilder. Beslutet med
dess behov och nyttjande av goda lag-lika modeller dr en typ av beslut. De
aktorer som hinger sig till dessa modeller dar ocksa ofta starkt hingivna'>’
prognoser och prognosmetoder.

Den andra beskrivningen'®® av beslut behandlar bedomningar och norm-
bildning i samhallet. Om tidigare diskussion om aktorernas forhdllningssatt
grundar sig i Skaerbaeks grundmodell (1991) och féljande studiers (Oberg
2000) beskrivning sd giller for beslutsfattande i detta avsnitt narmast en
koppling till studier av omfattande infrastrukturprojekt. Vilket visas i stu-
dier under liangre tid genomforda av Bernt Flyvbjerg. Dessa stora investe-
ringsprojekt gar under begreppet mega-projekt. De har vanligtvis en stor
samhallsekonomisk betydelse och inkluderar en hog grad av politisk nar-
varo. Aven tillkomst och beslut om storre evenemang som olympiska spel

159. Bernt Flyvbjerg, Policy and planning for large-infrastructure projects; problems,
causes, cures”, Environmental and Planning B; Pallning and design 2007, volume 34,
pages 578-597

160. Bland annat Beiner och Flyvbjerg
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och virldsmasterskap i fotboll och friidrott har studerats i dessa samman-
hang. Dessa studier visar att det foreligger en overtro pa handelsens effekter
och resultat i samband med de prognoser som gors. Prognoser som varit allt
for positiva och som bygger pa andra grunder dn faktiska forhallanden. Ett
satt att utveckla storre mega-projekt ar enligt Flyvbjerg foljande!®!-

"The key weapons in fighting deception and waste is critical
questening, accountability, and better methods. The professio-
nal expertise of planners, engineers, architects, economists. And
administration is certainly indespensible to constructing the
infrastructure that make society work.”

”The key principle is that the cost of making a wrong forecast
should fall on those making the forecast, a principle often vio-
lated today.”

En erfarenhet av Flyvbjergs studier av stora megaprojekt ar darfor beho-
ven av tydlig projektstyrning, ansvarstagande och delaktighet. D.v.s. i
stort samma diskussion som dven giller for enskilda verksamheters beslut
och investeringsprojekt vilka behandlar reaktivering eller nyetablering av
handelsplatser.

Ytterst skapas en bild av situationer dar lag-lika modeller tillsammans med
normer utvecklar praxis for att utveckla handelsplatser. Praxis som ocksa
galler forhallningssatt gentemot andra aktorer och i forhdllande till model-
ler. Det kanske ar mojligt i detta sammanhang att dter folja ett gammalt
talesdtt — ”framgang foder framgang”, d.v.s. att en metod och 16sning som
visar sig lokalt forankrad och engagerande blir till en kultur med ett tydligt
forhéllningssatt att hantera processer. Flyvbjerg pavisar, aven for betydande
projekt, behovet av ansvarstagande. Nagot som kan vara problematiskt nar
det handlar om langa tidsperioder och dar det sker dgarbyten och nya orga-
nisationskulturer kan tendera att ta vid de gamla och invanda.

Framgang i projekt ar darfor forklarade av organisationskulturen och leda-
res formaga, klokhet, ansvarstagande och narhet att kontinuerligt lasa och
anpassa sig till de marknadsforutsattningar som géller.

Studier av mega-projekt starker bilden av handelsplatsers utveckling.
® Beslut som fattas pd avstand till objektet och marknaden okar risk
och felsatsningar samt minskar mojligheterna att kontrollera och

paverka investeringarnas utfall.

e Att fatta stora beslut. Samhilleliga megaprojekt eller storre investe-
ringar i handelsplatser for enskilda dgare kan beskriva samma feno-

161. ”Truth and Lies about megaprojects”, Inaugural speech, Bent Flyvbjerg, September
2007



men. Stora beslut kan i detta forekommande fall gilla utifran den
enskilda aktorens perspektiv. For en verksamhetsidkare eller en fast-
ighetsdgare kan ett investeringsbeslut vara av samma karaktir och
risk som nar en statlig organisation beslutar om stora samhallsekono-
miskt paverkande investeringsprojekt.

e Att halla kostnader” i samband med stora investeringar dr en upp-
gift som beror och paverkar alla inblandade aktorer.

Ett lokalt, engagerat och aktivt dgande ger mojlighet att gora anpassningar
for att na en lokal marknad, halla goda kontakter och kinna av de signa-
ler som foreligger. Ett dgande som innebar storre mojligheter att paverka
utvecklingsprocesserna.

10.2 Vad perspektiven visar

Med stod i tidigare beskrivningar och analyser kan foljande tva teser darfor
sagas ha stod i B. Flyvbjergs resonemang om storre investeringar;

Narhet som en framgadngsfaktor dr pdataglig erfarenbet.
Tiden som avgorande faktor.

Olika typer av handelsplatser visar sig vara mer framgangsrika dn andra
da de ar starka i sin lokala marknad, anpassade efter den lokala markna-
dens forutsdttningar, har en lokalt forankrad styrning och har haft mojlighet
att utveckla en lokal delaktighet med olika intressentgrupper. Detta i rela-
tion till handelsplatser vilka uttryckligen utmanar marknaden via krav om
attraktionskraft over storre geografiska omraden och styrda av aktorer pa
distans.

Smaskalighet dr samtidigt en ekonomisk utmaning. Fristdende verksamhe-
ter, d.v.s. ej kedjeanknutna eller pa annat sitt kopplade till storre gruppe-
ringar, inom handel och besoksniring kan ha svérigheter att konkurrera
pa marknaden av foretagsekonomiska orsaker. Forsiljning riskerar att inte
tacka de kostnader som giller i form av hyror och driftsavgifter. Storleksfe-
nomenet har darfor kommit att bli en 16sning for detaljhandelns aktorer. En
grundinvestering medfor en betydande ekonomisk satsning och risktagande.
Utrymmet for en enskild verksambhet eller en handelsplats att ”misslyckas”
har med nuvarande utveckling blivit allt mindre. En narhet och god relation
till kommunens och marknadens aktorer kan kompensera och skapa forut-
sattningar for langsiktig overlevnad.
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11.
VAD STUDIEN HAR LART OSS

11.1 Att knyta samman sicken
Studiens huvudsyfte har priglat arbetet.

Det dvergripande syftet med denna studie om svenska handels-
platser dr att beskriva och forklara de aktorsforballanden och
relationer som utvecklar en handelsplats i marknaden. Detta
innebdr hansyn till de tidsbundna processer som skapar forut-
sdttningar for en positiv utveckling.

Vilka slutsatser kan da dras av en genomgéng av regionala strukturer ned-
brutna till enskilda handelsplatser?

Aktorer interagerar. De utgor symboler och anvinder symboler i sin vardag
for att utveckla det egna arbetsomradet. Aktorer medverkar ocksa mer eller
mindre aktivt i ledningsfunktioner for en handelsplats utveckling. Detta kan
innebdra aktivt styrelsearbete och medverkan i ledningsgrupperingar. Akto-
rer arbetar ocksd med att utveckla och sprida berittelser som gagnar den
egna platsens, verksamhetens, kommunens och regionens utveckling och
attraktionskraft. Inkluderar dessa berittelser olika grad och matt av fram-
gang, som forsiljning och utmirkelser, anviands dessa ofta som hjalpme-
del i kommunikationen med omvirlden. Akta framging bygger pa en bred
aktorssamverkan utifrdn relevanta och realistiska forutsattningar. Besluts-
stodjande modeller kan, ritt anvinda, hjilpa oss att identifiera forutsatt-
ningar och beskriva olika aktorer.

Samverkan har sedan 1980-talet varit ett nyckelord i samband med utveck-
lingsprocesser for handelsplatser. Aktorsgrupperingar forvintas komma
samman och arbeta for ett visst gemensamt mal. Under studiens arbete har
ett mer relationsorienterat och starkare begrepp vuxit fram som en viktig
och narmast avgorande forutsattning for ett positivt utvecklingsarbete. Ett
begrepp som kan beskrivas som att aktorerna gar i “armkrok” med varan-
dra for att pa basta sitt finna l6sningar och utveckla platser. Armkrok inne-
bar att gora saker nara aktorerna och tillsammans. Goda relationer mellan
aktorer och grupperingar medfor att det skapas forutsittningar att gemen-
samt utveckla de platser som denna studie behandlat. Motpol till armkrok
kan vara konflikt, d.v.s. att aktorer motverkar utveckling och processer som
for en handelsplats dr nodvindiga for att nd de ridtta forutsdttningarna.
Behovet av goda relationer med fram for allt kommunens foretradare ar
viktigt. Kommunens politiker och tjanstemdn har direkta mojligheter att
paverka planprocesser och tillganglighetsaspekter och ar darfor viktiga for
att kunna utveckla attraktiva och konkurrenskraftiga handelsplatser i en
region. Tillganglighet avser all form av tillgidnglighet till handelsplatsen. Det
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giller bidde mojligheterna att pa ett effektivt satt losa varutransporter till
olika verksamheter men ocksa att underlitta for kunder och besokare att ta
sig till platsen.

11.1.1 Marknaden styr och platserna utvecklas
Studien visar att flera betydande faktorer styr handelns aktorer och platser:

e Firre aktorer och storre enheter innebar att effekterna av enskilda
felbedomningar och marknadsmassiga misslyckanden tenderar att bli
stora.

e Strukturomvandlingen dr ”barn av sin tid”, vilket innebar att behoven
av goda och aktuella beslutsunderlag okar. En relevant, aktuell och
tillforlitlig analys dr avgorande for att en handelsplats skall kunna
utvecklas i positiv riktning, d.v.s. erhalla en position i den marknad
den finns lokaliserad i.

e Nya aktorer och en betydande grad av internationalisering/globali-
sering staller sarskilda krav pd marknadsanalys och konceptanpass-
ning. Att en verksamhet finns etablerad i en marknad innebar inte att
den kan flyttas till en annan marknad med bibehaéllen funktion och
marknadens gillande.

Dessa faktorer giller beslut om handelsplatser i allmdnhet och etablerings-
beslut i synnerhet.

11.1.2 Samverkan och samsyn mellan aktorer avgorande

Sex aktorsroller har identifierats i studien som mer framtradande och med
betydelse for att en handelsplats skall kunna utvecklas till en attraktiv plats
med forutsattningar att uppratthalla en marknadsposition. En aktorsgrupp
som medverkar i utvecklingsarbetet kan benamnas som ovriga. Dessa dvriga
ar t ex polismyndigheter, sociala myndigheter och foreningar. Aktorsgrup-
per som deltar i samband med att en plats stravar efter att utvecklas till en
plats som avses verka over 24-timmar per dygn. For en handelsplats ar ren-
odlad detaljhandel ofta endast en del av platsens aktiviteter. Kultur, nojen,
restauranger och liknande verkar pa andra tider och skapar attraktionskraft
resterande delar av dygnet. I dessa fall ar en bredare aktorssyn avgorande.

Fastighetsdgare

Synliga och aktiva fastighetsdgare ar avgorande och medverkar till en plats
utveckling. De agerar i relationsskapande aktiviteter med andra aktorsgrup-
peringar och skapar forutsattningar for marknadsnara beslut om forandring
och utveckling. Framtiden innebar allt storre krav pd marknadsforstaelse
pa lokal/regional niva. Starka dgare innebar inte endast en finansiell styrka
utan ocksa en fysisk nidrhet till den aktuella handelsplatsen. Genom att
fungera som en aktiv aktor och symbol for en plats deltar fastighetsdgaren
i den kort- och langsiktiga utvecklingsprocessen. Forhallningssattet skapar



da ocksda mojligheter att forankra forandringsarbetet och positionsutveck-
lingen bland ovriga aktorer. Fastighetsagaren maste samtidigt visa formaga
och vilja att delegera och uppmuntra delaktighet. Ett nara dgande innebar
att lita pa platsens formaga, att styra ”lagom” men engagerat och att ha en
lokal forméga och kompetens. Geografiska marknader skiljer sig avsevart at
vad giller struktur och beteendeménster. I samband med stora investeringar
i fysiska anldggningar och attraktionshojande aktiviteter ar det ocksa viktigt
att vara engagerad for att en ekonomisk framgang skall kunna sakerstallas.

Fastighetsiagare kan arbeta med fragor som platsens estetik och funktion.
Det kravs en typ av kunskap for att konstruera och bygga en fastighet. En
mer komplicerad uppgift ar att bygga en, i marknaden, fungerande och att-
raktiv handelsplats. Nirhet och lokalkunskap tillsammans med formdga att
skapa regionala relationer ar darfor viktiga egenskaper for en fastighetsa-
gare av handelsplatser.

Verksambeter

Verksamheterna pa en plats medverkar till den innehallsmissiga drivkraften
och ar attraktionsskapare. En handelsplats kan bygga pa ett fatal storre
etablerade varumarken eller pa bredd och djup i utbudet for att soka en
position i marknaden. Vad avser en handelsplats utbud samverkar olika
verksamheter for att gora platsen attraktiv for besokare. Att bygga platsens
varumirke och varda detta over tid dr en gemensam uppgift for fastighetsa-
gare och verksamhetsidkare.

Fa verksambheter klarar av att agera pa egen hand i konkurrensutsatta mark-
nader. Samlokaliseringar och klusterbildningar mellan verksamheter och
utbud dr darfor vanliga. Utveckling bygger pa samverkan och samnyttjande
av resurser for att locka besokare och kopkraft till platsen. Darfor ar en
forstaelse for en aktiv medverkan i ledningsgrupperingar och delaktighet
i olika aktiviteter och utvecklingsprojekt nodvandig. En ndra samverkan
innebdr ocksd mojligheter att bygga gemensamma berattelser vilka stodjer
platsens utveckling och position. Platsen kan borja visa resultat i form av
forsaljningsvolymer och forsiljningsutveckling, besoksfrekvenser och den
tid som en besokare spenderar pa plats. Handelsplatser dr ddarfor beroende
av engagerade och aktiva verksamhetsidkare for att utvecklas till en attrak-
tiv plats att besoka.

Besokare

Besokarna utgor en viktig aktorsgrupp. Ur ett aktorssynsatt ar det en grann-
laga uppgift att engagera besokare i platsens operativa vardag men ocksa i
olika utvecklingsprojekt. Vil utforda, realistiska och omsorgsfullt genom-
forda analyser dr en nodvandighet for att lyckas dimensionera en plats och
att ge den en innehdllsmassig stark struktur av utbud och verksamheter.
Besokare kan vara svaranalyserade och tenderar att fordndra sina beteen-
den over tid. For narvarande forvantas stora forandringar i konsumentbete-
ende da alternativa marknadskanaler borjar ta form. Utvecklingen dr nagot
svar att overblicka och prognosresultat tenderar att forandras pa kort sikt.
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Dessa nya marknadskanaler kan komma att utgora direkta hot for framtida
fysiska handelsplatser. Inkép kan ske via nathandeln vilket torde innebira
nya forutsattningar for handelns aktorer och deras beslut. Faktorer som
kan paverka olika beslut om lokalisering, utformning av fysiska butiker och
enheter, men dven utveckling av nya verksamhetsstrategier.

Engagerade och aktiva besokare skapar forutsittningar for utveckling. En
langsiktig anpassning dr darfor nodviandig dir beteendeforandringar och
forandrade marknadspreferenser stindigt aktualiseras. Formdga att skapa
engagemang bland besokare ar en uppgift for en handelsplats med ambitio-
ner om attraktionskraft.

Politiker

En forankring hos beslutsfattande politiker av en plats, strategi och regional
utveckling 4r narmast en forutsittning for att en handelsplats skall kunna
utvecklas i en for platsens aktorer onskvard riktning. Politiker dr en viktig
aktorsgrupp genom att vara symboler for en kommuns attraktionskraft och
utvecklingsformdga. Avgorande blir hur vil politiker interagerar med han-
delns forutsattningar for att skapa attraktiva bilder av kommun och region.
Politiker kan vara engagerade i handelsplatsernas strategiska och operativa
drift genom direkt medverkan i ledningsgrupperingar och vara delaktiga
i platsernas utveckling. De tre undersokta platserna redovisar inte direkt
denna medverkan av politiker. Det handlar snarast om hur vil forankrade,
accepterade och relationskapande platsen ar for kommunens politiker och
politiska organisationer.

Vil fungerande handelsplatser underldttar att kommunicera och foradla
kommuner och miljoer. Relationer och armkrok framstar som viktiga for
att nd uppsatta visioner.

Tidnstemdn

Tjansteman i kommun och forvaltning har en stark roll i en strategisk
utveckling. Den beredande tjanstemannen inom kommunen bor engageras i
platsens utvecklingsarbete. Diarigenom uppnds manga mojligheter i form av
acceptans och forstaelse for de fragor som ror platsens strategiska och ope-
rativa funktion. En vil fungerande relation innebar ocksa att handelsplatsen
kan placeras i en kommunal kontext dar berittelser och kommunikation
kan bidra till attraktivitet i manga led. En val fungerande handelsplats kan
val vara en viktig del av det 6vergripande marknadsforingsarbetet i syfte att
stirka kommunens position.

Tjanstemannen har forutsittningarna att utveckla och forhalla sig till fra-
gestallningar om tillganglighet, regionala handelsstrukturer och rollspel
mellan olika handelsplatser. Det foreligger tydliga skillnader mellan hur
olika handelsplatser lyckas engagera i for platsen viktiga utvecklingsfra-
gor. For handelsplatsen viktiga frdgor som kan rora savil reaktivering som
nyetableringar.



Ovriga aktérer

En stark och utvecklingsorienterad handelsplats arbetar brett med olika
aktorsgrupperingar. Till dem som tidigare beskrivits tillkommer olika typer
av foreningar, myndigheter mm. Dessa aktorer kan med narvaro och kom-
munikation starka platsens position i relation till andra platser. Goda rela-
tioner med foreningsliv och lokala organisationer stirker platsens position
och mojligheter.

Detta ger da foljande bild av positiva forhallningssitt och egenskaper bland

aktorerna;

Ledningsgrupp Delaktighet erittelser Utfall
Fastighets- $R)yga1its Deltagande Delegerande Kommunikativ | Langsiktig
agare
Engagerad | Uppmuntrande ;| Stédjande Profilerande Bred
Nirvarande | Fortroende Kommunikativ { Lingsiktig Forstdende
AU B | ingsiktiga | Delaktiga Delaktiga Marknads- Langsiktiga
heter kunniga
Strategiska | Strategiska Engagerade
Engagerade
Uthélliga Aktiva
Stodjande
ESENREVENE Delaktiga Forstdende Aktiva Kommunikativa | Langsiktiga
Delaktiga Engagerade Forstdende
Vidsynta
Politiker Delaktiga Forstaende Medverkande | Forstidende Utveckling
Forstdende Strategiska Attraktion
Besokare Engagerade Aktiva Stolta Engagerade
Stodjande Engagerade
Engagerade Kommunikativa
Ovriga Profilerande i Medverkande : Nirvarande Kommunikativa | Langsiktiga
Engagerade

Figur 11.1 Nyckelbegrepp for forhdllningssdtt och egenskaper bland aktérerna med

olika roller

En normativ tolkning av studiens olika resultat och diskussioner ger fol-
jande rekommendationer;

Identifiera och utveckla symboler

En grannlaga uppgift ar att finna symboler for en positiv utveckling. Dessa
symboler kan vara personer, hindelser och fysiska aktiviteter som tex

197



198

loggor, stodjande varor mm. Personer som tydliga symboler finner vi framst
bland kommun och plats, d.v.s. ledande politiker, tjainstemdn men adven
bland fastighetsagare och verksamhetsutovare. Det dr av vikt att en person
ges legitimitet som ansikte utat for att samla kraften i utvecklingsproces-
serna. Tydliga exempel pa denna betydelse finner vi over tid i manga han-
delsplatsers utveckling.

En situation dir ingen trader fram och med sin legitimitet foretrader utveck-
ling tenderar att fordréja och i virsta fall i negativ bemirkelse paverka
utvecklingen.

Samtidigt 4r goda ambassadorer i marknaden viktiga.

En betydande insats bor darfor goras for att identifiera, framhalla och stodja
dessa personer.

Processen kan dven stodjas med hindelser. Aktiviteter som innebar att plat-
sen hamnar i fokus for marknadens uppmairksamhet pa ett positivt sitt.
Hindelser kraver en aktiv och stark ledning.

En aktiv och stark ledning av utveckling nodvindig

Det ar viktigt att en plats ges en stark ledningsorganisation. Att utveckla
handelsplatser ar en komplex uppgift. Av denna anledning bor lednings-
funktionen bestd av foretrddare fran platsen och kommunen. Samtidigt
maste ledningen vara ytterst lyhord for marknadens utveckling. Forandrade
beteenden och platsattityder maste fangas upp.

Alla aktorer skall med — Delaktighet i och for utvecklingen

En viktig framgangsfaktor ar att skapa delaktighet for utvecklingsproces-
sen. En delaktighet som striacker sig over samtliga aktorsgrupper. Platsens
aktorer mdste engageras i form av beslutsorgan, processdeltagande, aktivi-
tetsengagemang osv. Fastighetsdgaren har att kontinuerligt stodja operativa
aktiviteter och verksamheter att aktivt medverka. Kommunen bor for en
positiv utveckling engageras i utvecklingsarbetet, inte enbart i planarbete
utan ocksa vad giller platsens betydelse for den egna stadsdelen eller kom-
munen. Mdnga handelsplatser dr dessutom av regional betydelse. Markna-
den kan aktiveras genom utstillningar, aktiviteter, foreningslivets engage-
mang osv. Aktiviteter som medverkar till att skapa positiva bilder av platsen.

Beriittelser som positivt stodjer processen viktiga

Samtliga aktorer har at skapa positiva bilder och historier kring platsen pla-
cering och utveckling. Det handlar om att ge kommun och plats en positiv
karaktarer genom historieberattande.

Det finns ett behov av att se resultat

Att kontinuerligt mata platsens betydelse for den egna kommunen och/eller
regionen dr en uppgift som angar alla aktorer. Aktorsrollen innebar att for-
halla sig tydligt till siffror och beslut kring platsens utveckling.



11.1.3 Nar platser agerar i relation till andra platser

Det foreligger ett regionalt rollspel mellan kommuner och platser. Ett spel
dar den storre tenderar att sld den mindre i dragkraft. En slutsats med négra,
om dn f4, synliga avvikelser. Dessa avvikelser kan kopplas till stark granshan-
del eller forekomsten av exceptionellt starka handelsverksamheter som t ex
Gekas i Ullared (Falkenbergs kommun). Det finns i landet flera satsningar
pa betydande handelsplatser. Aktorer har sokt att via storskaliga satsningar
erhélla en stark och attraktiv position. Detta har inte alltid lyckats. En eta-
blering behover en naturlig position i marknaden och ritta forutsittningar.
De tre studerade handelsplatserna dr saval lika som olika avseende egen-
skap och karaktar. Langsiktiga marknadsforutsittningar skiljer dock de
platserna dar presenterade framtida utvecklingsprojekt i marknadsomradet
paverkar. Platserna dr ocksd av nagot olika marknads- och utbudskaraktar.
Forutsattningar vilka kan medfora lokala, storre engagemang och insatser.

Studiens slutsatser kan samlas i ndgra ”Att-satser”.

e Att nd en attraktiv utveckling i en region kraver en kritisk massa av
kopkraft, d.v.s. att det bor en betydande mingd potentiella konsu-
menter i marknadsomradet. En attraktiv utveckling kraver ocksa en
vil anpassad utbudssammansittning med attraktiva erbjudande. For-
utsittningarna att nd en position paverkas dven av, for kopkraften i
omradet, antalet alternativa utbudsstillen i marknadsomradet.

e Att avstinden till storre kommuner i en region paverkar forutsitt-
ningarna for en plats och dess utvecklingsarbete. Manga kommuner
ligger geografiskt nira storre stider och antar roller som kranskom-
muner. Over tid har det visat sig att kopkraften for dagligvaruhandeln
vanligen tillfaller den lokala handeln. Detta innebar att relationen
mellan kopkraft och faktisk forsiljning av dagligvaror balanseras i
flertalet kommuner. Kopkraften vad avser sillankopsvaror visar sig
vara mer regionalt rorlig vilket innebar att kommunens utbud av sal-
lankopsvaror paverkas.

e Att en handelsplats utveckling starkt dr beroende av mojligheterna
att finna en roll i en region men ocksa rollspelet mellan olika platser
inom den egna kommunen. Kungsbacka ar ett bra exempel pa hur
kommuner utvecklas med olika etableringar.

* Att en samverkan mellan en aktorsgrupp med handlingskraft i kom-
bination med en betydande narmarknad (kopkraft) ger forutsittning
att nd en attraktion position i marknaden. Kungsmassan och dess
agare har en stark position i Kungsbacka, verkar lokalt och har over
tiden varit en engagerad aktor med liten intressespridning. Den egna
kommunens historik och utvecklingsprocess ar foljaktligen en viktig
faktor for utvecklingsmojligheterna.
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Ett regionalt exempel dr den marknadsforutsittning for handelsplats-
ers utveckling som kan observeras i Kungsbacka kommun och Kungilvs
kommun. Tvd kommuner som under 1960-talet var direkt jamforbara till
storlek, placering i regionen (i forhédllande till Goteborg som regional huvud-
ort) och av att vara kustkommuner. Utvecklingen (befolkning och tillvaxt)
sedan 1960 har starkt gynnat Kungsbacka kommun dar en befolkningstill-
vaxt och handelsplatsutveckling skapat forutsattningar for en bredare stads-
och kommunutveckling. Har ar ett exempel didr en mellanstor kommun, i
skuggan av en storre ort, utvecklats positivt nar det galler handelsplatser
och tillvaxt.

11.1.4 Aktiva dgare har betydelse

Studien visar att en betydelsefull faktor ar narheten till marknaden och nar-
heten till agande. Det handlar om en fysisk, beslutsmassig och kdnslomassig
narhet.

Kungsmassan ar agt och operativt drivet utifran ett lokalt synsatt. Frolunda
torg dgs av en nationell storre aktor men med stark ndrvaro i form av en
etablerad centrumledningsorganisation. Képcentrum 421 4gs av en interna-
tionell organisation med delegation av de operativa sysslorna till en sarskild
organisation med begriansat mandat.

Ett ndra dgande innebar att;

Ombyggnadsbeslut och finansieringsfrigor kan behandlas av ett mindre
antal aktorer med lokal forankring. Dessutom finns mojligheter att utveckla
alternativa lokala faktorer som hyresgastsammansittning och aktiviteter.

En lokal forankring innebar ocksd att de atgarder som genomfors littare
forankras i kommun och tillsammans med andra aktorer i kommunen.

Om inte forutsdttningarna finns att vara storst i en marknad kan andra kva-
liteter framhavas. S ar fallet for Kungsmassan.

Nirhet och omsorg i den dagliga operativa skotseln forstirks. Ett nira
agande innebdr ett engagemang dar dagliga krav gor att den dagliga skot-
seln blir mycket konkret utifran en tydlig bild.

Utldandskt dgande kan medfora att internationella varderingar blir styrande
och att den lokala marknadens forutsattningar och behov forbises. Det som
kan vara framgdngsrika aktiviteter och l6sningar i en annan geografisk
marknad ar inte nodvandigtvis framgangsrik i den svenska eller Goteborg-
ska marknaden. Vad avser konsumentbeteende och handelsplatser forutsatt-
ningar foreligger betydande skillnader. Att darfor soka folja dessa lokala
forandringar och utvecklingstendenser kan vara svart for att sedan skapa en
lokal anpassning till marknaden. Ett finansiellt 4gande (med institutionella
fortecken) innebar att politiska och makroekonomiska forutsattningar gor
sig gdllande vilket paverkar lokala beslut.



Nir ett nytt dgande tar vid dr det viktigt att en organisation fortsatt ges
mojlighet att utveckla sina lokala arbetssitt i de fall de visat sig fungera.
Nya direktiv och kravbilder fordndras, skirps eller omformuleras ofta vid
agarbyten. De goda kvaliteterna som gallde vid 6vertagandet och som kan
varit en viktig orsak till ett forandrat agande bor betraktas. I Kungsmassan
forefaller 6vertagandet i samband med en ny dgare ha fungerat. En organi-
sation med en stark och lokalt forankrad kultur fick nya dgare som arbetade
for att ta vara pa organisationens kvaliteter och lata verksamheten gora
det som den dokumenterat hade goda erfarenheter av. Det tar en viss tid
att utveckla en fungerande lokal organisation. For Kopcentrum 421 har
inte den operativa ledningsgrupperingen varit utan problem sedan starten
och viss omorganisation av centrumledning har férekommit. Frolunda torg
forefaller ha en stabil centrumledningsorganisation.

Sammanfattningsvis galler darfor av denna studie foljande korta teser -

® Platsen, kommunen och marknaden samspelar nir det galler
utveckling.

e Det foreligger ett ”larandets dynamik” for att utveckla attraktiva
handelsplatser.

e Att styra lagom ar viktigt.

e Att leda utveckling vid behov men lata framgangsrika processer fort-
skrida utan att storas paverkar platsen.

e Att lamna ansvar och befogenhet till ratt aktor och vid ratt tillfille.
e Formaga att vara strategiskt attraktiv for olika aktorer ar viktigt.
e Att anpassa forandring och utveckling till marknadens forutsattning.

® Vem driver? — En insikt som maste tydliggoras bland viktiga aktorer
om man vill nd framgang och anpassning.

e Behov av att driva utveckling. Behovet av en drivande och aktiv
operator.

* En klassisk devis giller — framgéng foder framgang!

® Beslut grundas i siffermaterial men lika tydligt i hur vi som aktorer
och delaktiga fattar beslut.

e Det finns fortsatt flera omridden och studier att beskriva, forklara.
Studier som kan oka forstaelsen for de krafter som gor att en plats
kan utvecklas till en attraktiv marknadsaktor.
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12.
FORTSATT FORSKNING

12.1 Kommande forskningsomraden

Nir en studie ndarmar sig sitt slut visar det sig att det finns fler fragor att
undersoka. Nya har tillkommit under studiens gang och de som behandlas
visar sig ha flera infallsvinklar. En del av dessa fragor kanske skulle behand-
lats i samband med de faltstudier och analyser som ligger till grund i denna
studie, men sa ar inte gjort. En anledning dr att dessa fragor kan betraktas
som situationsanpassade och svdra att forutse. I inledningen av studien ar de
inte lika framtradande eller identifierade som betydelsefulla for kommande
arbete. De marknadsmaissiga forutsdttningarna forandras standigt for olika
handelsplatser. Idag star handelsplatserna infor flera framtida utmaningar
som tex utvecklingen av alternativa marknadskanaler som nadthandel,
forandringar av och inom infrastrukturen, utmaningar for enskilda verk-
samheter nar det giller smaskalighet kontra storskalighet osv. Kommande
forskning bor darfor kontinuerligt betrakta, folja och beskriva dessa forut-
sattningar for att ytterligare forstd handelsplatsers utveckling.

Nedan foljer sju omraden inom vilka fortsatta studier foreslas;

® Marknadens utveckling och konsumtionsbeteendes péaverkan pa
handelsplatser.

e Hur tid paverkar och avgor forutsittningarna for en handelsplats att
utvecklas.

e Internationalisering dr pataglig och dess effekter och paverkan pa
handelsplatsens forutsittning bor studeras.

e Faktorer som paverkar och innebar att vissa handelsplatser visar
battre resultat, omsattning och forutsattningar an andra bor studeras.

e Virdering av handelsplatser bor studeras.

e Att studera fler platser och ytterligare utveckla och validera den
modell som presenteras i studien bor goras.

o Att ytterligare studera det regionala rollspelet mellan olika platser ar
av fortsatt intresse.

12.2 Tidsfaktorn betydelsefull nar handelsplatser vecklas ut

Varje tidsperiod innebar unika forutsattningar att utveckla strategier och
losningar som bast passar tidens platser och forutsattningar. Under det
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senaste decenniet framtriader allt mer "nya” marknadskanaler och handels-
platser, som kan komma att paverka de redan befintliga fysiska platsernas
utveckling. Under ar 2012 var e-handels andel av den totala konsumtionen
ca 5 procent med en utveckling i stark tillvaxt. Den huvudsakliga mang-
den av hushéllens inkop sker i de traditionella marknadskanalerna, d.v.s.
pa fysiska platser. De prognoser som presenterats under senare ar pekar pa
en starkt utveckling av framst e-handel. Det finns anledning att folja denna
utveckling. I en forlingning kan utvecklingen av alternativa marknadskana-
ler innebara att behovet av fysiska handelsytor minska. En framtida forsk-
ningsfraga ar darfor att undersoka hur dessa ”nya” kanaler paverkar platser
som Kungsmassan, Kopcentrum 421 och Frolunda torg. Det kan vara sa
att ndgon av dessa platser har forutsdttning och beredskap att anpassa sig
till denna utveckling. Det kan innebira alternativ anvandning av lokalytor,
forandring av strategier men ocksa tillganglighetsfragor.

Tid innebar ocksd andra utmaningar. Sedan ett halvt sekel har handelsplat-
ser utvecklats starkt. De har tagit betydande marknadsandelar pa de orter de
etablerats och erhallit en tydlig roll i en regions handelsstruktur. En utveck-
ling som inneburit en fordndring av stadskidrnans funktion och utbud. Kon-
sumtionsforandringar drivna av olika samhallsfenomen innebar att vi med
stor sannolikhet moter nya forvantningar och krav fran konsumenter och
andra aktiva aktorsgrupperingar. Det rader i en del kommuner en inten-
siv debatt bland politiker om mobilitet och handelns krav pa tillgdnglighet.
Att ddrfor tydligare i framtida forskning knyta handelsplatser till hallbar
stadsutveckling ar en nodvandighet. Kvarstar gor frigan om utvecklingen
av handelsplatser i en region star i konflikt med onskemalen om en hallbar
stadsutvecklingsprocess.

12.3 Internationella aktorer och deras arbetsmetoder

Internationalisering dr ocksd en tydlig trend inom handel och utveckling av
handelsplatser. Studier visar att allt fler handelsplatser men ocksa verksam-
heter och verksamhetskoncept dgs och drivs av internationella aktorer. Att
fortsatt utreda positiva och negativa effekter pa det lokala planet bor darfor
vara av forskningsintresse. En kommande forskningsfraga kan darfor vara
hur avstand till lokala marknader paverkar utvecklingsprocesser och moj-
ligheten att skapa en attraktiv plats?

12.4 Att vardera handelsplatser

Handelsplatsers framgéangsfaktorer kan betraktas som ett intressant forsk-
ningsomrade.

- Hur skall vi utveckla kunskap kring framgang som kan hjilpa att
utveckla morgondagens handelsplats pa ett attraktivt satt?



Bernt Saxin har i sin avhandling'®? visat pa de vardefaktorer vilka paverkar

en utveckling. En fortsatt forskning kan darfor med denna ansats soka finna
vad som avgor en plats framgang alternativt brist pa framgéng.

Handelsplatser dr ett begrepp med betydande skillnader vad avser innehall,
karaktir och egenskap. Att finna en tydlig taxonomi och att undersoka
olika typer av handelsplatser dr en framtida utmaning.

Det foreligger ocksa ett behov av forskning pa andra centrumbildningar/
handelsplatser vilka mojligen kan sidgas vara mindre framgangsrika etable-
ringar i marknaden.

- Omvint vad gor de handelsplatser som idag beskrivs som framgangs-
rika for att uppnd denna status?

- Vilka aktorer och drivkrafter kan anses nodvandiga?

Avgrinsningar, nodvandiga, innebar att det finns behov av en allmén bredd-
ning av studier. Det finns mdnga handelsplatser som skulle vara mycket
intressanta som studieobjekt. Flera av dessa handelsplatser betraktas av
marknadens aktorer som inspirationskillor d nyetableringar och reaktive-
ringsprojekt planeras. En djupare analys pa olika nivder vad galler aktorer
— deras roller och beteende ligger ocksa i denna fordjupning och breddning
av studien.

12.5 Ett regionalt rollspel mellan olika platser

En studie om olika handelsplatsers roller i en marknad dr av intresse. Det
handlar om fragestillningar om hur en attraktiv regional struktur av han-
delsplatser, vilka var och en har forutsdttningar att utvecklas positivt, utveck-
las. En bredare aktorsbeskrivning innebar att fler intressenter och omraden
inkluderas. Handelsplatser ges en forlangd aktivitetsperiod med verksam-
heter som verkar pé olika av dygnets timmar. Platsen antar en annan roll
och funktion som kraver nya insatser och strategier. Att darfor i ett fortsatt
forskningsarbete inkludera t ex kultur, noje, ordningsforetradare, sociala
myndigheter m fl. ter sig darfor naturligt.

I praktikerns vardag sdvil som forskarvarlden behovs en tydligare begrepps-
definition for beskrivningar av de olika foreteelser och aktiviteter som kan
observeras inom omradet.

162. Bernt Saxin, ”Resiliance in transport services — Focus on constraints”, BAS, 2013
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When Retail Market Places Are Emerging —
Progress and Time

Developments in Swedish and international retailing together with the
emergence of various forms of retail marketplaces has been observed over
the last six decades.

Nearly 30 years of research of different retail marketplaces has given some
experience. One experience is that there is a positive superstition to the
conditions governing trade and retail market place development. A thought
might go to Bernt Flyvbjergs initial words in an article in Harvard Design
Magazine (2005). In this article he presented a story that if he did not write
what the client wanted to hear so would research grants disappear.

”Some years ago, I was threatened by a high-ranking govern-
ment official as I was beginning research on cost over runs in
large construction projects. He told me in no uncertain terms
that if I came up with results that reflected badly on his govern-
ment and its project, he would personally make sure my research
funds dried up. I told him that be had just demonstrated that
research must be done and was likely to produce interesting
results. The results are now being published and if the official
walks bis talks, I am not likely to receive another research grant
from his government. ”

Many studies and projects have been about regional retail marketplace stra-
tegies for municipalities, the design of the retail marketplaces with regard
to space and content and/or reactivation project of Swedish city centres.
Presenting findings, which not always are in line with the visions and expec-
tations likely, means a challenge. One risk that the recipient chooses to fore-
see from reality or simply with strong words questioning methodology and
analysis. As researchers and investigators apply in those moments is to rely
on the models, methods and tools developed. Tools like in different contexts
have been deemed credible to offer good basis for decisions. Another way
is to take a variety of reference objects for commercial development sites in
and outside the country. There is reason to continue to develop the various
tools we have available.

The intended reader of this study is currently working with research or
investigative and development related to retail marketplaces, trading venues
and regional and urban development.The reader may wonder about the
purpose of this study. Through a introduction about the retail marketplaces
and its prerequisites are given one primary purpose, which reads as follows.

”The purpose of this study of Swedish retail marketplaces is to
describe and explain the relationships that develop a trading
market.”
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This study is divided into 12 chapters to clarify the phenomenon market-
place development.

To deploy a retail marketplace

This part contents a description of how the retail marketplaces are devel-
oped and the decisions that affect development. A keyword for this chapter
is ”model”. The modelling work can be considered based on the European
and North American retail market structure. The past century has brought
great changes to retail marketplaces. These changes have affected both the
appearance (format) as prerequisites to develop a place. Since the first shop-
ping malls were presented in the middle of the 1950s, the emergence of new
significant retail marketplaces increased. A development to make decision
support models available for different stakeholders and actors. The early
models have been developed to include soft variables (expressed in quantita-
tive terms).

What emerges is how the various decision-makers need to expand their
horizons in order to actively contribute to the favourable development of
the retail marketplace. Interests and different conditions influence and indi-
cate an interaction and interdependence what others are doing and thinking.

The study of how a marketplace has emerged

A study includes a variety of elements and descriptions to describe the emer-
gence and deployment. These moments have been gathered in a special sec-
tion to help the reader to see the problem and purpose of the work. Also
selected survey method is discussed in this section.

In the development of retail market places with different characters and
sizes there are a number of stakeholders, which with different motives
seek arguments for (or against) the establishment or development. In the
development of Swedish marketplaces various stakeholder groups will be
found - politicians in the municipality / region, officials of the municipality
/ region, property owners and Businesses. Expanded stakeholder analysis
finds more actors, which drive the establishment issues. These stakeholders
have motives and are acting on the market.

"There is need for close cooperation between all stakeholders
and also to involve citizens or consumers. Various forms of
partnerships have emerged in connection with the development
of trade areas. Sometimes it goes the municipality, businesses
and property owners together even financially. This has occur-
red in a large number of municipalities.”

Retail sites and marketplaces also include development of real estate mat-
ters. If earlier stakeholder groups are limited to two types (property owners
and businesses), four situations could be identified, which are presented in
figure. With the timing referred decision, which is based on the existence of
an earlier establishment and investment to take account of, or in the case of



a new investment in the market in terms of property, premises and opera-
tions. The figure describes these situations as type 1 (establishment decision)
or type 2 (reactivation decisions).

The study’s starting point aims at using a few case reports of retail market-
places clarify these relationships.

Many examples in the Swedish market can be studied. In recent years, sta-
keholders been willing to invest and establish new operations. This applies
both for national and international retail companies and property organi-
zations. Also in Swedish municipalities, politicians and officials have driven
the development. The battle of new entries may be described as intense
during the past decades. Examples which meant significant new investments
(i.e., type 1) is Nordby in Stromstad, Shopping Center 421 Hogsbo, Allum
in Partille, Kungsbacka Design Outlet, Emporia in Malmo6 and Familia in
Klippan Municipality (northwest Skéne).

In groceries both the Danish company Netto and Lidl from Germany have
made an entry to the Swedissh food market. Both of these retail organiza-
tions offer profiled discount concept. Concepts that include strategies on
category management, localization, and facility design. Examples of similar
development projects that mean reactivation (type 2) is Nordstan business
centre in Gothenburg City Centre, Frolunda Torg in Gothenburg, Kungs-
missan in Kungsbacka, Farstaviagen Centre, Vila centre in Helsingborg
municipality and Mobilia in Malmo. From a business perspective all major
food retailers in the country presents significant concept changes.

No research method is flawless but each survey method seeks to minimize
inaccuracies. A method to investigate the individual activities is to apply
directly to the actors who are active in and around the current market place.
A method that provides a significant facts processing work but also gives
opportunities to seek alternative sources of data. The method is considered
to be stakeholder based in which different activities and motivations are in
focus. The reliability is mainly based on a longitudinal description of the
different retail marketplaces in general, which creates the opportunity to
balance changes and trends over time.

A marketplace unfolds — actor roles

The study deals with individual retail marketplaces and their development.
In this chapter examines how different actors and stakeholders can and
are expected to relate to the development of some retail marketplaces and
consider the development of processes with a significant number of people
involved. These involve a discussion of the drivers or otherwise participate
and influence the conditions for retail marketplace development. A star-
ting point is that there are “owners” of processes. The owner is ultimately
responsible for the development and, as the case may be, the most favoured.
Processes can relate to both the creation (type 1) as reactivation (type 2)
of the marketplace. These owners have to present and implement projects
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so that they are accepted by different groups of stakeholders. Where app-
ropriate, this can be termed as a management philosophy. The next chap-
ter examines why actor roles, communication between different actors and
how the implementation of development can take place.

With the help of stakeholder models and role activities identify retail mar-
ketplace development and stakeholder groups. A study model, given the des-
criptions in this chapter are divided into three main groups — those who own
and work in a marketplace, as well as those responsible for the development
of society and have a municipal or regional perspective and interest in the
site’s development, and those who visit a place. The three groups interact in
different ways and with different actions in development. With the support
of the models and theory images presented here is intended that in future
chapters seek to study development in some selected retail marketplaces.
Communication, responsibilities, processes and fundamentals are likely to
have an impact on how results will be achieved.

Various operators can be expected to relate to development, collaboration
and change in different ways. This is partly due to e.g. risk taking and con-
ditions. This means also that there are different images and perceptions of
the processes that occur.

If actors are linked together with the different roles and functions covered in

this chapter provides a structure that can serve as a basis for future analysis
and conclusions. A description and study model appears as follows.

i Symbol i Management : Participation | Story-telling | Results

Property owners

Businesses

Politicians

Officials

Visitors

Others

Research model for the development of retail marketplaces.

Finding the driving forces in the business environment

Marketplaces just as other phenomena in a market take all necessary condi-
tions in order to influence their own development.

This chapter contains;
e When time changes

® Ownership of retail marketplaces
e Size phenomenon in terms of marketplace and development



Market trends over time and retail marketplace conditions in different
municipalities provide a basis for the following reflections;

* Retail marketplaces are children of their time. They have evolved
in a time where the market and purchasing power have had specific
requirements and expectations. Consumer behaviour is reflected in
the places that have been developed. We are currently managing and
developing sites that no longer can be described as contemporary.
One option is to decommission the site as a retail marketplace or to
seek to reactive site to respond to today’s expectations.

* The ownership of property and marketplaces has changed over time.
There is a seamless approach in which agents operate in international
markets. The trend seems clear that local places ports on geographical
distance from management and strategic management organizations.

* Retail space has grown in size and new start-ups (type 1) as presented
are even bigger than those we currently encounter. Size phenomenon
increases the risk and sensitivity to change. Size phenomenon also
means a increased demand on fundamental market analysis and clari-
fication of the marketplace role in a region. At the same time the size
increased demands on the relationships between different groups of
stakeholders.

A region and its retail marketplaces

To describe how the phenomenon retail marketplaces have evolved over
time to assume the formats they have today. It is also exist different roles
between marketplaces in a region. Other markets in the region affect a
single retail marketplace conditions. There is a role and interaction between
different geographical locations. The purpose of this chapter is to put trade
places in a broader context. An actor is not free to choose strategy, but has
to take into account the market conditions and the changes taking place in
this market area.

Size phenomenon in Swedish and international trade has been studied.
Places with a goal towards having a regional ambition have to be big. When
the mall was introduced in the Swedish market as a retail format concept in
1950- and 19607, the retail space where about 15 000 square meters (sq.m).
Currently to the corresponding retail space is much more than 40 000 sq.m
in order to obtain a regional attraction. For some individual marketplaces
size compensation appears evident in for example Ullared with GeKas, alt-
hough even this commerce has been growing significantly in recent years.
Another regional example is the shopping centre in 421, southwest Goth-
enburg where Media Markt during the introduction (the opening of Media
Markt was the first in the region and has since been followed by several addi-
tional establishments of Media Markt units) received a regional importance
and attention in the market.
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Today to consider and describe different retail marketplaces means taking
into account the prevailing conditions.

Some phenomena in commerce could be described:

e Retail marketplaces as well as individual businesses have grown by
size of. Big is getting bigger! The number of large retail marketplaces
increases. This occurs at the expense of other activities, another expla-
nation could probably be applied depending on changing consump-
tion patterns.

e There is a role and interaction between different retail marketplaces
in one municipality and region. Consideration must therefore be given
to the structure of the place that apply.

® There have presented new methods and tools to operate lead and
develop retail marketplaces. This is not just a national activity but is
done with outlooks towards Europe and other markets. Retail mar-
ketplace development is an international field of strategy, operation
and research.

The development of three retail marketplaces in the region

The study addresses three specific retail marketplaces in the Gothenburg
region where Kungsmissan in Kungsbacka can be said to constitute the
main objects and Shopping Malls 421 in Hogsbo and Frolunda Torg is the
closest comparison. Choosing Kungsmassan in Kungsbacka be partly seen
from the market place among stakeholders is regarded as a well functioning
and success rated retail marketplace. Kungsmassan has changed ownership
to an operator that acts locally and is not geared towards real estate, busi-
ness and tourism. The comparative marketplaces comes that they (2012)
are owned by nationally and internationally active organizations that ope-
rates numerous retail marketplaces. The owners of KC 421 also act on the
international market with retail marketplaces. Kungsmassan and Frolunda
Torg are older establishments, which in recent years have been reactivated
for substantial amounts (Frolunda Torg has recently been reactivated after
a major redevelopment and extension). Shopping Mall 421 in Hogsbo is
a newly built retail marketplace (Type 1) with regional ambition. A place
that shares buying power with Frolunda Torg but also to some extent with
Kungsmassan in Kungsbacka.

As described in previous sections, Gothenburg region, like many other tra-
ding regions of the country, shows a significant competition between dif-
ferent retail marketplaces. In the selected retail marketplaces neighbouring
areas several marketplaces could be found, which affects the conditions to
act in the market and to develop the sites.

Frolunda Torg is to surface the major trading point of the three. Reactiva-
tion meant a rebuilding and expansion that is currently placing Frolunda



Torg as one of the largest retail marketplace in the region. The size is also
significant in a national comparison. Geographically situated Frolunda Torg
and Shopping Malls 421 geographically close to each other and compete for
some of the same customers in western / southern Gothenburg and Mdélndal.
The hinterland geographical size and the individual execution place need to
attract visitors over longer distances may mean a focus on accessibility and
parking capacity. The number of parking spaces per 1,000 square feet of
space is for Kungsmassan 72 spaces, KC421 45 spaces and Frolunda Torg
48.5 spaces.

Frolunda Torg has a well-developed public transports solution.

The three retail marketplaces present some different pictures. Empirical
observation that emerges is;

+ The owners’ daily proximity to execution place development, i.e. par-
ticipating in the operational as well as strategic process.

+ The surrounding participation of society in the development of retail
sites differs. Where appropriate emerges a more or less strong com-
mitment to the retail marketplace development. There are differences
in commitment and feeling.

+ Proximity to the market and its change is emerging as an important
dissimilarity between different locations.

+ How commerce site takes an active role and participate in the
development of the local geographic community setting.

Comparison studied retail marketplaces

To compare three active retail marketplaces against each other is partly a
challenge. Regions and its marketplaces are, who repeatedly referred to,
”child of its time” meaning they are designed, given the content and presen-
tation of the ideals that existed at the time when they were established. They
also physically located out of the rules that where in the context of planning
by the time. The geographical market area has also changed over time. Being
a part of a change requires different skills to continue holding a position in
the region’s trading structure.

The continued discussion starts from four different perspectives:
e Ability to be a retail marketplace in time.
e Analysis of markets. It’s not about trying to figure out a successful
image for the region and the three selected centres. The intention is to

discuss retail marketplaces based on the explanatory variables descri-
bed in the models.
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® The image identified at each site and which can be crucial for a deve-
loped and active process.

e Decision-making processes behind the investment of significant size.
Three retail marketplaces have been built or reactivated for signifi-
cant sums of money over the past decade. The investment also means
a significant risk for several of the stakeholders.

Finally there is a discussion about some possible factors from different per-
spectives which may be partners in the development of retail marketplaces
is to promote and contribute to an attractive and profitable place.

In order to summarize the comparison presented by the various retail mar-
ketplaces, the following similarities and differences could be noticed;

® The study addresses three marketplaces with historical differences.
From new to a place with a history and that has been able to adapt
to changes in space and time. Something that is clearly reflected in the
work to adapt the market place for developing context and condition.

e Large differences with regard to the needs and requirements of geo-
graphic attraction. The importance of the existence of a strong local
market close with substance to try to reduce the sensitivity of future
competition in the form of changes in behaviour and establishments
in the region.

® Newly built retail marketplaces against reactivated. A new facility and
commerce can be expected to be more adapted to future requirements
and even more space-efficient than older marketplaces.

e Owner’s Perspective — locally, regionally, nationally and internatio-
nally. The proximity to the market area can be crucial. Information,
daily relationships with various stakeholders and an ability to adapt
development to local changes influence. A local connection is set
against management on distance. Although there is a local manage-
ment organization is a quorum and mandate important for positive
development.

e [t’s about that property owner own and manage one or several (many)
retail marketplaces of different nature and with different market con-
ditions. The physical distance is probably an important factor. Where
appropriate, a strong centre management organization affiliated to the
marketplace compensates the geographical distance between owner-
ship and operational management. A opportunity to be the owner of
several retail marketplaces, the opportunities to develop knowledge
and contacts in a broader perspective. One advantage of owning few
retail marketplaces is then rather the geographical proximity to local
market conditions.
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Using different decision models

For market analysts, developers of retail marketplaces and other stakehol-
ders in the real estate and regional development in trade and tourism aid is
offered. These tools have been in previous chapters described as law -like
and normative in nature. The decision support models seeking to describe
and explain markets, market structure, roles in geographic markets and
potentials with regards to sales and competitiveness.

In his role as Co-Sponsors of retail and hospitality industry the models may
prove useful to structure interaction, statistics and knowledge. The outcome
is often pedagogically useful to clarify the effects and outcomes of different
decisions. The models can show that some investment in terms of new con-
struction (type 1) or reactivation processes (type 2) not have particularly
great potential to achieve expected results. The review of the models shows
how the focus and direction have evolved over time in the use of these tools.
While it can be stated that there is a significant few new modelling tools since
a long time back. Established models have rather come to evolve in terms of
application. Consideration for retail industries conditions with accuracy has
been supplemented with an improved and developed analytical knowledge.
The models are tools to serve as decision support and help decision makers
to reduce the risk of investments. Investments can be made in projects with
little or limited prerequisite to achieve a market position. The models do not
always provide accurate and complete answers are several examples. Both
investments in border shopping areas or Gekas, Ullared follow models assay
results. In these places rules other market mechanisms. Everything cannot be
calculated or analysed by the modelling tools.

A stakeholder approach in relation to the establishment and development of
retail marketplaces are important. Actors relate differently depending on the
relationship to one’s business and the commitment each player has towards
change and development. Just as Skaerbzk (1991) in connection with their
studies of culture institutions could establish different players relationship
and interest, the corresponding approach identified retail marketplaces.
Studies have shown stakeholder identification and an attitude among the
players who have an interest in the development of appropriate commercial
sites. A development of the basic model from the beginning of the 1990s,
adapted / applied during 1990s shows that not all operator activities are
applicable when the focus moves from culture to retail.

Important factors for various stakeholders’ focuses are symbols, leadership,
participation, storytelling and presentation of process deliverables. As pre-
viously shown in the section on groups of actors engaged in the place (pro-
perty owners and businesses), the municipality (politicians and officials) and
market (visitors and others) a strong influence on the development in the
form of reactivation and new investment processes.

The description of the stakeholders can be presented based on their
importance to the process with the help of some conditions.
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Owning a marketplace <- > to be the owner of several retail marketplaces
To act nationally <- > to be an international stakeholder

To see the property on the basis of institutional perspective <- > active
property management

Being a stand-alone <- > To be part of a chain

To market groceries <- > To place the durable goods

Being small in market <- > to be big in the market

Being local <- > To have a geographical distribution of the market /s
Being a passive tenant <- > to be a active tenant

Living in a small town <- > to live in the big city

Being stationary <- > to be mobile

Being loyal <- > to be disloyal customer / visitor

Being a frequent visitor <- > to be occasional visitors

Being a part-time politician <- > to be a full-time politician

Being a politician in the small community <- > to be a politician in the
large municipality

Being red-green politician <- > to be a politician in the Swedish Alliance
(conservatives)

Having the mandate <- > to follow central directives

As stakeholders, we relate to the phenomenon depending on skill level, pro-
ximity, mandate and influence.

A split of the roles may therefore be reasonable. The main groupings are the
ones who own and manage a site, those who act in a place and those acting
stakeholders at the side of the marketplace. Natural is that visitors are closer
grouping, those acting on a location. They are all important for a positive
development of the site. A specific actor can assume the role as the symbol
of the place, may be involved in the management of the site, can be in dif-
ferent ways to be involved in its development where appropriate as positive
storytellers of the site’s features.

Trading Places as large investments

Investing in retail marketplaces involves decision below market risk and,
where significant uncertainty. Circumstances change over time and is influ-
enced by both its own and others’ activities in the market. Some approaches
seem more obvious than others in three places are studied and analysed.

® Market participants tend to overestimate ability and attractiveness.

e Market participants tend to underestimate how the market reacts to
competition and behavioural changes that occur over time.

® Market participants tend to present results to match certain decisions
directions and not always based on a realistic impact and / or risk
analysis.



Decisions can be viewed from several different aspects. Earlier in the study
have been discussed on the basis of law-like model descriptions, which often
can help us with structure and with a view to provide a basis for analysing
possibilities. Logical decisions can be built on facts and standard images.
The decision to its needs and utilization of good law -like models are a type
of decision. The actors who devote themselves to the models are also often
highly dedicated to forecasts and forecasting methods.

The second description of the decision deals with assessments and norms of
society. If the previous discussion of the actors approach based in Skaerbaks
basic model (1991) and subsequent studies (Oberg 2000) description that
applies to decision-making in this section closest linked to the study of com-
plex infrastructure projects. This large investment goes under the concept of
mega — projects (Bent Flyvbjerg). They usually have a great socio-economic
importance and include a high level of political presence. Although the ori-
gins and decisions on major events like the Olympic games and world cham-
pionships in football and track and field have been studied in this context.
These studies show that there is a superstition to the event’s impact and out-
comes associated with the forecasts made. Forecasts that were all positive
and based on ground other than the facts.

Building on previous descriptions and analyses, the following two theses
therefore be said to have support in B. Flyvbjergs discussion of major
investments;

* Proximity as a factor of success is tangible experience.
* The time the decisive factor.

Different types of retail marketplaces prove to be more successful than
others when they are strong in their local market, adapted to local market
conditions, has a locally based management and has had the opportunity
to develop a local participation with various stakeholders. This in relation
to marketplaces, which explicitly challenge the market through require-
ments on appeal over larger geographical areas and controlled by remote
participants.

Small scale is both an economic challenge. Stand-alone businesses, not orga-
nized as retail chains or otherwise linked to larger groupings, trade and
tourism may have difficulty competing in the market for entrepreneurial
reasons. Sales risk not cover the cost base that comes in the form of rents
and operating fees. The phenomenon of size has come to be a solution for
retail players. A fundamental investment represents a significant financial
investment and risk-taking. The spaces for a single business or a place to
”fail” the current development become increasingly smaller. A close and
good relationship with the municipality and the market players can com-
pensate and create conditions for long-term survival.
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Conclusions

”The purpose of this study on Swedish retail marketplaces is
to describe and explain the relationships that develop a trading
market.”

What conclusions can be drawn from a review of regional structures decom-
posed into individual place?

Actors interact. They are the symbols, and use symbols in their everyday
lives to develop their own work areas. Operators to participate more or
less actively in management functions for a retail development. This may
involve an active board and participation in management groups. Operators
are also working to develop and disseminate stories that benefit their own
site, business, municipal and regional development and attractiveness. Suc-
cess in these situations can be used as an aid. Genuine success is based on a
broad -driven cooperation based on relevant and realistic conditions. Deci-
sion Support Models can, if used correctly, help us identify opportunities
and describe different players.

Collaboration has since the 1980s been a key word in the context of deve-
lopment processes for retail marketplaces. Actor Groupings are expected to
come together and work towards a specific common goal.

During the study’s work has a more relationship -oriented and stronger con-
cept has emerged as an important and almost essential precondition for a
positive development. A concept that can be described as the players go
to ” team up ” with each other on how best to find solutions and deve-
lop sites. Link arms means even clearer to do things together and having
good relationships with other actors and groups jointly develop the sites
on which this study addressed. Antithesis to link arms may be conflict, that
actors counteract development and processes for a marketplace is necessary
to achieve the right conditions. The needs for good relations with above all
municipal representatives are important. Actors, which can influence the
planning, processes and accessibility aspects that are important for develo-
ping an attractive and competitive marketplace in a region.

How trade has evolved
Numerous factors determine trade actors and locations:

e Fewer players and larger units means that the impact of individual
failures tend to be large.

e Structural change is ”child of its time”, which means that the needs
of good decisions increases. A relevant, timely and reliable analysis is
crucial.

e New players and a strong internationalization / globalization imposes
additional requirements on market analysis and concept alignment.



This applies to decisions in general, and the establishment decision in
particular.

Operators

Six different stakeholder roles have been identified in the study as more
prominent and important for a to be developed as an attractive position and
survival. A grouping of those involved in the case may more strongly and
significantly and are designated as other. These are i.e. police, social agencies
and associations in taking a role and participate in the site’s development
in those situations where a place has developed into a 24-hour operation.
For a marketplace, retailing sometimes only is part of the site’s activities.
Culture, entertainment, restaurants and the like seem at times other than the
traditional trade and create attractiveness around the clock. In these cases, a
wider actor perspective is crucial.

Property owners

Visible and active property is crucial and contributes to a site develop-
ment. They act in relationship-building activities with other stakeholders
and set the stage for market-oriented decisions about change and devel-
opment. The future means greater demands on market understanding at
the local / regional level. Strong owners involve not only financial strength,
but also a physical proximity to the current market place. By serving as an
active player and a symbol of a place participating property owner in the
short- and long-term development process. The approach then creates also
opportunities to anchor the process of change and development position
among other actors. The property owner must also demonstrate the ability
and willingness to delegate and encourage participation. A close ownership
means ability to control the ”just right ”, to be committed and to have a
local capacity and competence. Geographic markets differ significantly in
structure and behaviour. In conjunction with major investments in physical
facilities and attraction -enhancing activities, it is also important to be com-
mitted to an economic success to be ensured.

Property owners can work with questions about the site’s aesthetics and
function. It is an activity and knowledge to build a house. A more complex
task is to build, to market, to operate and make an attractive retail market-
place. Proximity and local knowledge along with the ability to create regional
relationships are important qualities for a property of retail marketplace.

Activities

The business contributes to the substantive thrust and is attraction creator.
A marketplace can be based on a few large brands or by breadth and depth
of the range of stores finding a position. The activities interact to make the
place attractive for retailers and visitors. Building the site’s brand and nur-
ture this over time is a task for property owners and businesses.

Few are able to act on their own in competitive markets. A co-location
and cluster formation between operations and supply is therefore common.
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Development based on collaboration and shared resources in order to
attract visitors and spending power to the site. Therefore, an understanding
of active participation in management groups, participation in activities and
development projects necessary. Collaboration also means that it is given
the opportunity to build common stories that support the site’s position.
The place can begin to show results in terms of sales volume and sales per-
formance, visit frequencies and the time a visitor spends on the site. Trad-
ing Places are therefore dependent on committed and active Businesses to
develop into an attractive alternative.

Visitors

Visitors are important stakeholders. From an operator perspective, it is a
delicate task to engage visitors in the site’s everyday operations but also
facing various development projects. Well done, realistic and carefully
implemented analysis is a necessity for the success. Visitors can be difficult
to analyse and tend to change their behaviour over time. Currently expected
changes in consumer behaviour where alternative market channels begin to
take shape. The development is somewhat difficult to survey and forecasts
tend to change in the short term. These new market channels may pose
direct threats of future physical place, such as the purchases are made over
the Internet, which will probably mean new opportunities for retail actors
and their decisions. Decision that may affect the location, design of physical
stores and devices, but also strategies.

Committed and active visitors create conditions for development. A long-
term development is therefore necessary where changes in behaviour and
changing market preferences are constantly updated. Ability to create
engagement among visitors is the job of a commercial centre with ambitions
of attractiveness.

Politicians

A support among decision-making politicians of a place, strategy and
regional development is almost a prerequisite for a retail marketplace to
be developed in one of the site’s operators desired direction. Politicians
are important stakeholders in terms of being symbols of a municipality’s
attractiveness and development ability. The decisive factor will be how well
politicians interact for retail opportunities to create attractive images of
municipality and region. Politicians can be engaged in the trading places
strategic and operational through direct participation in management
groups and involvement in the sites development. The three investigated
sites has not directly the involvement of politicians, but this, is really how
well entrenched, accepted and relationship-building site is for municipal
politicians and political organizations.

Well functioning retail marketplace facilitates to communicate and process
the municipalities and environments. Relationships and link arms appear to
be important to achieve the established vision.



Officials

Municipal officials and management have a strong participating role in the
strategic development. The preparatory official in the municipality should
be involved in the site’s development. Thereby many opportunities in terms
of acceptance and understanding of the issues related to the site’s strategic
and operational work. A well-functioning relationship also means that the
market place can be placed in a municipal context in which narratives and
communication can contribute to the attractiveness of many ranks.

Officials are prerequisites to develop and relate to issues of accessibility,
regional retail structures and roles between different retail marketplaces.
There are clear differences in how different marketplaces manage to engage
in for the location of important development issues. Questions that may
involve both reactivation of creation.

Other actors

A strong, development-oriented trading works broadly with various stake-
holder groupings. For those explicitly described to the different types of
associations, local clubs, etc. Actors of the presence and communication can
strengthen the location in relation to other places. Good relationships with
associations and local organizations will strengthen the site’s position and
opportunities.

Roles of places relative to other places

There is a regional role-play between municipalities and places. A competi-
tive game in which the larger tends to hit the less attractive. A conclusion
with some, if a few, visible abnormalities. These abnormalities can be associ-
ated with strong cross-border trade or the presence of exceptionally strong
trading activities such as Gekas Ullared (Falkenberg). There are several ini-
tiatives in the country at major retail marketplace, i.e. actors have sought,
through large-scale efforts to obtain a strong and attractive position. This
has not always succeeded. An establishment requires a natural position in
the market and the right conditions to succeed. The three studied sites are
both equally as different to acting and character. Long-term conditions are
different the different locations which may require greater commitment and
efforts.

Conclusions can be collected in a few ”statements”:

® Reaching an attractive development in a region requires a critical
mass of buying power and influenced by the amount of alternative
supply places in the area.

e The distances to the larger municipalities in a region affects the con-
ditions of a place and its development. Many municipalities are geo-
graphically close to major cities and taking on roles as surrounding
municipalities. Grocery stores are normally balanced in most of these
municipalities while the supply of durables are affected.
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e That retail development strongly depends on the possibilities of fin-
ding a role in a region but also role-playing within their own muni-
cipality. Kungsbacka is a good example of how cities evolve with
different set ups. It develops over time new forms and structures of
locations and activities.

e That a group of stakeholders with the ability to act combined with
a strong local market is obviously a basis for results. Kungsmassan
and its owners have a strong position in Kungsbacka, act locally and
has over time been a committed actor with little interest spread. The
municipalities own history and the development process is therefore
an important factor for development opportunities.

In summary, therefore, of this study, the following short theses -
® To steer ”lagom” is important.

e To lead the development, if necessary, but let successful processes to
proceed without interference affects output and development.

® Leaving the responsibility and authority for the right stakeholder and
occasion.

e Ability to be strategically attractive.
® To bring change and development to the market condition.

® Who runs? — An insight that must be clarified among key stakeholders
about success and adaptation.

e The need to drive development. The need for a driving and active
operator.

* A classic motto applies — success breed’s success!

Proposal for future research

When a study is nearing its end, it turns out that more issues to investigate.
New ones have appeared during the study and those treated are found to
have multiple approaches. Some of these issues might be addressed in the
context of field studies and analyses that are the basis of this study, but this
is not done. One reason is that these issues can be considered situational and
difficult to predict. At the start of the study, they are not as prominent or
identified as significant for future work.

Each time period means a unique position to develop strategies and solu-
tions that best fit future locations and circumstances. 2013 appears increa-
singly prevalence of “new” market channels and places which could affect
the already existing physical places of development. During the year 2012 is



the e-commerce share of total consumption about 5 per cent. While the fore-
casts of future development is strong. The main consumption takes place in
the traditional marketing channels, i.e. in physical locations. There is reason
to follow this trend. By extension, the need for physical retail space reduc-
tion. A future research question is to examine how these "new” channels
affects sites that Kungsmassan, Shopping Malls 421 and Frolunda Torg. Are
any of these better or worse circumstances and readiness to adapt the site
for this development such as may involve alternative uses of the premises,
change of policies, but also accessibility issues?

Time also brings other challenges. After half a century, retail marketplaces
developed strongly. They have taken significant market share in the com-
munities they established and given a clear role in a region’s trade struc-
ture. Consumption Changes driven by various social phenomena means that
we are likely to have to meet new expectations and demands from consu-
mers and other active player groupings. There is in some municipalities,
an intense debate among politicians about mobility and trade demands on
availability. That therefore clearer in future research associate marketplaces
to sustainable urban development is therefore a necessity. The fact remains
the question of the development of the retail marketplaces are in conflict
with the demands for sustainable urban development.

Internationalization is also evident within the trade and development of
retail marketplaces. Observations show that more and more retail market-
places, but also businesses and operations concept owned and operated by
international actors. Continuing to examine the positive and negative effects
on the local level should therefore be of interest in research.

Retail marketplaces success factors can be considered an interesting research
area.

- How do we develop knowledge about success that can help to develop
tomorrow’s retail marketplace towards attraction?

Among other things, Bernt Saxin in his thesis demonstrated the process of
finding the value of factors that affect the development. Continued research
may therefore with this approach seek to find what determines a place suc-
cess alternatively lack of success.

Retail marketplaces are a concept with significant differences in content,
character and property. Finding a clear taxonomy and to examine different
types of retail marketplaces is a future challenge.

There is also a need for research in other marketplaces, which can possibly
be said to be less successful establishments in the market.

- Conversely, what are the retail marketplaces today described as suc-
cessful to achieve this status?

- Which actors and driving forces can be considered necessary?

227



228

Boundaries, necessary, mean that there is a need for a general broadening of
the studies. There are many retail marketplaces that would be very interes-
ting to study. Market participants as sources of inspiration regard many of
these when start-ups and reactivation projects planned. A deeper analysis at
different levels in terms of actors — their roles and behaviour is also in this
deepening and widening of the study.

Future studies of marketplaces and their roles in a region are of major inte-
rest. It involves questions how an attractive regional structure of the market-
place each of which has the potential to perform well developed. A broader
actor description involves more stakeholders and areas are included. Retail
space is given an extended period of activity with activities that operate at
different hours of the day. The place assumes another role and functions,
which require new interventions and strategies. That because of a continu-
ing research includes i.e. culture, entertainment, order representatives, social
agencies and others. Therefore seems natural.

The practitioner’s everyday as well as the research community a clearer con-
ceptual definition where shopping centres are discussed in relation to a retail
marketplace.
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Rapporter
Nordplan AB var till 2004 Sveriges mest anlitade foretag inom sitt kompetens-

omrdde med i stort sett alla visentliga fastighets- och handelsforetag, kom-
muner, organisationer och statliga verk som uppdragsgivare. Nordplan AB
grundades 1970. Nordplan AB fanns i Stockholm och Goteborg.

Exempel pa projekt

Etableringsanalys —

Goteborg for Stadsbyggnadskontor m fl., Backaplan, Gamlestaden, Olofstorp,
SKF

Karlstad kv. Kanoten Blandstad utveckling av handel och besoksniring

Kongahilla Kungilv Blandstad utveckling av handel och besoksniring

Kvillebacken Blandstad Goteborg utveckling av handel och besoksniring

Skeppsbron Goteborg utveckling av handel och besoksniring

Orkelljunga — utveckling av externhandel
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Handelsutredningar —
Backaplans Utveckling i Goteborg

Framtidens Arena — om koppling handel — Arena i Goteborg

Handeln i Bohuslin i samband med handelsutveckling i Uddevalla kommun och
Munkedals kommun

Handelsplats Ullared

Parkering och handel - flera studier for parkeringsbolag
Stadskdrneutveckling —

Haga mal 3

Molndals centrum - fastighetsutveckling i centrum

Oskarshamns kommun

Uddevalla kommun

Regionala handelsanalyser och policies —

Kalmar kommun — kommunal handelsstrategi och stadskdrneutveckling
Oskarshamns kommun — kommunal handelsstrategi och stadskiarneutveckling
Angelholms kommun — kommunal handelsstrategi och stadskirneutveckling
Affarsplanering —

Aspelin Ramm — marknadsutveckling Képcentrum 421

Nordstans marknadsledning arligen dterkommande strategiska analyser och
underlag.

GoteborgsLokaler — arligen aterkommande strategiska analyser och underlag
for mindre stadsdelstorg



