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Post scriptum - en perfekt
plats speglad i ett halvt ar

med corona

Nar pandemin drabbade varlden i bérjan av 2020 var vart arbete med denna
rapport inne i slutskedet. Mycket stalldes pa dnda. Var det ens langre relevant
och majligt att tala om framtida fysiska métesplatser nar social distansering
var ledordet fér dagen? Och detta i ett skede nar handel och besdksnaring
befann sig, och fortfarande ar, i ett mycket utsatt och osdkert lage. Hade
forskningsresultaten och framtidsspaningarna i rapporten mist sin aktualitet?

I augusti 2020 samlade BEFUF och Handelsradet de
medverkande i rapporten digitalt, som tiderna kriver,
och reflekterade 6ver hur de senaste ménaderna paver-
kat forutsittningarna fér och tankarna kring fram-
tidens fysiska métesplatser. Vi konstaterade att det
mesta i rapporten fortfarande 4r aktuellt. Kanske har
angeligenhetsgraden till och med 6kat. Vil genom-
tinkta fysiska métesplatser har blivit dn viktigare i
pandemins spir. Nedan ir nigra av tankarna i korthet.

+ Minniskor kommer fortsitta att vilja triffas och
vara sociala, behovet av det kommer troligen att
6ka. Platserna behéver dirfor kunna hantera social
distansering, okade hygienkrav och nya krav pa
sikerhet — bade arkitektoniskt och planmassigt.

+ Behovet av att tillsammans testa och experimentera
nir framtidens métesplatser ska skapas har 6kat.
Det miste finnas en tydligare beredskap for det
ovintade.

+ Stadskirnan har inte fungerat som maétesplats under
pandemin.

+ Pandemin har pekat p vikten av lokala och bra métes-
platser. Mianniskor behéver ha mojlighet att leva sina
konkreta liv 1 nirheten av dir de bor och vistas.

+ Butiker med stark lokal koppling har fatt en 6kad
betydelse under pandemin.

+ Pandemin har accelererat redan pigiende trender.
Distansarbete och digitala méten har fatt en skjuts
och ersatt bade arbete pi arbetsplatser och fysiska
moten. Det fir konsekvenser for hur en framtida
plats kommer att definieras. Kommer orden arbets
plats och distansarbete alls att anvindas i framtiden?

Fritidsresandet fortsitter di minniskan ér en social
varelse. Didremot kan vi ha sett slutet pa affirs-
resandet.

Pandemin kan férstirka en redan negativ utveckling
i Sveriges smastider.

E-handeln kan ha tagit ett tiodrskliv pa ett halvt ar.
Handelsforetagens affirsstrategier méste forindras
nir en storre del av forsiljningen sker online. Det
kan leda till 6kad prispress da foretagen konkurrerar

pa en global marknad.

Minga av féretagen inom besoksniringen i Sveriges
smastider, som restauranger och hotell, kommer
troligen inte att 6verleva krisen. Men, den negativa
effekten kan vara mer tillfillig 4n for handels-
foretagen.

"Hemester” och “svemester” har gjort att pengar
som vanligen spenderas utomlands har bidragit till
intikter 1 Sverige. Vissa foretag inom handel och
besoksniring har sett positiva effekter av detta.

De foretag som 6verlever krisen har goda forutsitt-
ningar att aterhimta sig.

Handelns och besoksniringens attraktivitet som
arbetsgivare kommer att forindras. Det behovs

nya marknadsf6ringsstrategier for att ni framtidens
arbetskraft. Anstillningstryggheten péverkas i
branscher som miste stiilla om snabbt. Och niir
sikerhetsfragor som f6ljd av rekommendationer om
social distansering ska tillimpas i butiker och pa
restauranger stills nya krav pa de anstillda.
Sammantaget paverkar det bilden av handel och
besoksniring som framtida arbetsplatser.






Handels- och besdksniringen ér titt sammankopp-
lade och sysselsiitter idag tillsammans cirka 700 000
personer i Sverige. Det gor dem till en viktig del av
Sveriges ekonomi och samhillet.” Niringarna har
flera gemensamma utmaningar och méjligheter som
ror framtidens konsumtionsménster och fysiska
motesplatser. Detta var utgidngspunkten for ett
gemensamt forskningsprogram Framtidens fysiska
motesplats som Besoksniringens forsknings- och
utvecklingsfond (BFUF) tillsammans med Handels-
radet sjosatte 2017. Syftet var att ta fram konkret
kunskap till kombinerad nytta fér bide besoks- och
handelsniring.

I takt med digitalisering, urbanisering och
globalisering forindras bide minniskors beteenden
och férutsittningarna for niringarnas foretag och
anstillda. Nya sitt att konsumera skapar nya forvint-
ningar och stiller nya krav. Teknikutvecklingen leder
till att handel f6rflyttas frin fysisk butik till e-handel.
Fler bor i stider och det mer kompakt, en urban livs-
stil medfor socialt umginge i allt storre utstrickning
utanfér hemmet. Vi ser en branschglidning dir nya
koncept och affirsmodeller utmanar tidigare grinser
mellan véra niringar. Vira fysiska métes- och handels-
platser dr under utveckling.

Foretagen inom handel och bescksniring spelar
en avgdrande roll for platsers attraktivitet i hela
landet. De star for ett innehill, tillgodoser behov och
onskningar bide hos de som bor och arbetar dir och
de som ir pa besok. Vira dndrade beteenden, allt
hogre forvintningar och en ckad konkurrens innebir
att manga fysiska platser behéver bli mer intressanta
och attraktiva for att locka bide invinare och besokare.
Bade politiker, stadsplanerare, destinationsutvecklare
och inte minst vi sjilva behover bittre frstid och
tillvarata denna kunskap, inte minst nir en stad eller
plats ska planeras och utvecklas.

Bakom Handelsradet och BFUF star parterna Svensk
Handel, Arbetsgivarforeningen KFO, Akademiker-
forbunden, Handelsanstilldas férbund, Unionen,
Visita och Hotell- och Restaurangfacket. Det gemen-
samma forskningsprogrammet Framtidens fysiska
motesplats dr ett exempel pa hur arbetsmarknadens
parter inte bara tar ansvar for och ser till sina med-
lemmars behov utan aktivt verkar f6r vira sektorers
mojlighet att bidra till att utveckla Sverige som ett
attraktivt land att bo och arbeta 1 och beséka, grundat
1 forskningsbaserat kunnande. Vi vilkomnar dven
andra forskningsfinansiirer att lyfta fram vikten av
forskning och utveckling kopplad till handelns och
besoksniringens viktiga roll i samhallet.

Karin Johansson
Ordférande Handelsradet

Thomas Sjéstrand
Ordférande BFUF

* Bade lokalbefolkning och besékande turister tar del av de tjanster och varor som handel och besdksnaring erbjuder. Handelns bidrag till BNP var 410 miljarder kronor ar
2017. Cirka I3 procent av detalj-andelns omsattning kom frén besékare och shoppingturism. Handeln star fér cirka 30 procent av landets totala turismomsattning,
337 miljarder under 2018. Utlandska besokares konsumtion i Sverige 6kade med hela 8 procent samma ar.






Inledning

| forskningsprogrammet Framtidens fysiska motesplats har fyra tvaariga
forskningsprojekt studerat hur framtida fysiska métesplatser kan utvecklas
och fungera. Har presenteras resultaten i korthet. Vi har ocksa bett sju personer
- forskare, entreprendér, stadsutvecklare, naringslivsdirektér - att reflektera
kring dem.

Utgangspunkten for Framtidens fysiska motesplats ar att den pagaende
teknikutvecklingen, globaliseringen och urbaniseringen paverkar och transfor-
merar saval handel och besoksnaring som platserna dar vi vill leva, arbeta och
traffas pa och besoka. Detta kommer att féordndra manniskors behov, beteen-
den, konsumtionsménster och énskningar och darmed &dven férutsattningarna
for handels- och beséksnaringarnas féretag och anstallda. Vi ser det redan
nar allt fler inkop foérflyttas fran fysiska butiker till e-handel. Allt mindre mat
lagas hemma, istdllet ater vi ute eller képer hem fardiglagat. Med digitalise-
ringen far besdksnaringen 6kad konkurrens fran digitala plattformar dar vi
bokar hotell och annat boende, resor och middagar hos lokalbefolkning.
Koncept fér dagligvaruhandel och restaurangverksamhet glider allt mer i
varandra.

Handel och beséksnaring behéver satta sig in i hur platserna dar fram-
tidens invanare och besékare vill tillbringa sin tid kommer att se ut. Vi behover
oka var kunskap om var de kan finnas, vilka upplevelser de ska bjuda pa och
vilka kompetenser som kommer att kravas. Kunskapen ar grunden fér att
battre kunna arbeta strategiskt med att skapa framtidens attraktiva fysiska
moétesplatser.



Slutsatser i korthet

Det finns varken sanningar eller enkla svar pa hur
och vad framtidens fysiska métesplatser kommer att
vara. Men, det finns viktiga forutsittningar att ta
hinsyn till f6r att vi ska kunna skapa attraktiva sidana.
Flera av resultaten och résterna i denna rapport pekar
mot fem centrala framgangsfaktorer:

Satt manniskan i centrum

Vi minniskor skapar platserna genom att bo och
arbeta dir och konsumera dem som béde invinare
och besokare. Vi attraheras av platser dir véra sinnen
far rika intryck, dir allt inte dr firdigt, dir vi kan
uppticka nytt och som har plats fér méten. Framtidens
attraktiva plaster dr de dir man som minniska,
modig entreprenér, medarbetare och besékare vill
satsa och investera sin virdefulla tid, sitt kapital och
sin kreativitet. Medarbetare pa foretag inom handel
och besoksniring bidrar till att géra en plats mer
attraktiv genom professionella serviceméten — bra
mdten ger oss minniskor positiva upplevelser som
stannar kvar.

Hitta platsens identitet, historia, sjal

och nya drivkrafter

I manga av dagens platsutvecklingsprojekt finns en
tendens att kora copy-paste, vi kopierar giirna fram-
gingsrika koncept och liter samma café- eller butiks-
kedja ta plats i lokalerna. Detta kommer inte att
tungera. Platser behover hitta sin egen, tydliga iden-
titet och utga frin den som en réd trid 1 all plane-
ring. Det giller for biade utveckling och underhill av
destinationer, platser, métesplatser och for bostads-
omriden. Vi behéver vara mer palista och kunniga
om vira platser och bli bittre pa att formedla deras
unicitet for att skapa platsunika upplevelser.

Satsa pa platsens kvalitet

Framtidens attraktiva métesplatser ir s kompletta
och innehillsrika att de som bor dir inte kinner sig
tvungna att resa ivig och att lingviga besokare lockas
dit. Staden kan ses som en "underhallningsmaskin”.
Men platser t6r konsumtion, upplevelser och konst-
nirlig kreativitet forutsitter en flexibel anviindning
av stadsomradet och regelverk som frimjar detta.
Staden eller motesplatsen som erbjuder effektiva
mdten, dr trivsam, tillgéinglig och flexibel 4r attraktiv.
Den ir vilkomponerad vad giller topografi, vatten,
natur, siktlinjer och har en blandning av funktioner
som handel, hotell och restaurang, néje, kontor och
bostider.

Skapa nya och tidiga samarbeten

och testbiaddar

En viktig framgéngsfaktor for att skapa en attraktiv
plats dr att i ett tidigt skede av planering och utveckling
sammanfora intressenter fran olika sektorer; stadsplane-
rare, fastighetsigare tillsammans med kunniga entrepre-
nérer och innovatorer inom mat, dryck, handel, kreativa
ndringar, ndjen, ideella verksamheter samt forskare.
Hela stadsdelar, destinationer eller evenemang kan med
férdel anvindas som testbiddar for att lira hur vi ska
utforma framtidens platser och miljGer.

Férstark och 6ka vardet via digitalisering
Anvindning av ny teknik kan bade forstirka upple-
velsen av och 6ka virdet pi den fysiska métesplatsen.
Men vad ska och vad ska inte digitaliseras? Genom
vil genomtinkta strategier f6r digitalisering kan
fysiska métesplatser bli d4n mer attraktiva. Teknik kan
anvindas bide som mil och medel for att kompetens-
utveckla och frigéra medarbetare. Den kan méjliggéra
platsanpassad kommunikation.






Sammanfattning av
rapportens innehall

Bidragen i rapporten har fokus pa staden, stadskarnan, evenemang, destina-
tionen, arbetsplatsen och hur digitalisering kan 6ka vardet pa fysiska métes-

platser.*

Intervjuer med branschkunniga

Karolin Forsling

Vd Forslingunited AB

Karolin arbetat med stads- och platsutveckling hela
sitt yrkesliv. Karolin menar att digitaliseringen f6r med
sig en omfattande transformation som méste forstés
av handel, besoksniring och fastighetsigare. De miste
vara beredda pa att hitta nya 16sningar och afféirs-
modeller med ett helhetsperspektiv pa virde i fokus.

I dag ser t6r ménga platser likadana ut. Handel och
besoksniring maste kliva fram och i storre utstrickning
vara med i utvecklingsprocessen som innehéllsaktorer
och tinka kring hur vi skapar attraktiva och hallbara
platser som tar tillvara platsens historia och identitet.

Ricard Constantinou

Restaurangentreprendr

Ricard har ling erfarenhet av restaurangverksamhet
och utveckling av nya, innovativa métesplatser med
mat i fokus. Ricard siger att entreprendrer miste vara

en del i och engageras tidigt i utvecklingen av fram-
tidens héllbara métesplatser. Utan modiga entrepre-
norer som ir villiga att ta risker och satsa blir det inga
framgéingsrika motesplatser i framtiden. Fastighets-
dgare behover 6ka samarbetet med innovativa entre-
prendrer som har kunskap om hur man planerar

och organiserar verksamheter ur ett affirsmissigt
perspektiv omgiende f6r att utveckla framtidens
motesplatser. Ricard varnar f6r att plocka in mat och
dryck som universallosning i centrum.

Henrik Jutbring

Ekon. dr., vid Centrum fér turism, Géteborgs universitet
Henrik har forskat inom och arbetat praktiskt med
besoksniring och evenemangsutveckling pd Gote-
borg & Co i manga ar. I dag arbetar han ocksa som
strateg f6r Goteborgs stad med évergripande fragor
kring jimlikhet och social hallbarhet. Han menar att
det finns mycket att vinna for hela samhillet om vi
ser evenemang i ett stérre sammanhang.

* Motesplatser som kyrkor, trossamfund, skolor och utbildning, kulturhistoriska platser och museer omfattas inte av programmet.
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Programradet spanar

Forskningsprogrammets programrid har {6ljt pro-
grammet sedan start med uppgift att stédja det med
underlag, idéer och kunskap. Det har bestitt av Ozge
Oner, Ola Thufvesson, Charlotte Skott och Anders
Johansson.

Ozge Oner

Assisterande professor vid University of Cambridge
Ozge ser nirmare pi vad en stad ir och vad som gor
den attraktiv. Hon lyfter fram teorier kring att se
staden som en "underhallningsmaskin” och motor
som ger konsumtionsméjligheter. Hon menar att
térhallandet mellan stad och minniskor gir tva vigar
och ir organiskt. Stiderna kan ses som offentliga
varor som konsumeras av minniskorna som bor och
arbetar dir. Minniskorna i sin tur paverkar staden
och dr en del i vad den ir. Foretag som restauranger
och butiker drivs av minniskor som sjilva deltar i
konsumtionen av staden. De tar risker med sin tid
och sitt kapital for att ge konsumtionsméjligheter
till minniskor i staden och lockar ocks3 bestkare
fran andra hall. Myndigheter biade pa nationell och
lokal niva bor f6rsta bade minniskors och f6retags
behov av savil flexibilitet som regelverk som styr
anvindningen av stadsomridet. De bor vara 6dmjuka
1 att férindra forhallandet mellan minniskorna och
staden.

Ola Thufvesson

Lektor vid Lunds universitet

Ola ger forslag pa 18 olika strategier f6r att skapa

en mer intressant och attraktiv plats. Manga fysiska
platser behover bli mer intressanta och attraktiva for
att attrahera besékare. En plats behover vara bide si
komplett att invinarna inte kinner sig tvungna att
resa ivig och vara lockande for lingviga turister.

Att gora besokaren till en trovirdig del av platsens
marknadsforing, att attraktiva platser oftast ir
vilkomponerade vad giller topografi, vatten, natur,
arkitektur och verksamheter dr nagra iakttagelser.
Fysiska motesplatser som kan visa tillverkning, hant-
verk och skapande har en f6rdel. De bér underlitta
bade planerade och oplanerade méten. Kommuner
och stider som forstar att dagens lekfulla skapande
har en koppling till morgondagens niringsliv kommer
att ligga i framkant. Fysiska métesplatser maste bade
vara tillitande och av hog kvalitet.

Charlotte Skott

Naringslivsdirektor i Uppsala kommun

Uppsala ér ett av regeringens prioriterade omraden
i satsningen pa nya héllbara stidder och stadsdelar.
Charlotte beskriver hur Uppsalas arbete for att vara
en foregingare i ansvarsfull samhillsutveckling

genomsyras av ledorden lyhordhet, samverkan och
samarbete. Det krivs att vara innovativ, ha manga
goda idéer och mod. Kommunen har ingen general-
eller masterplan, utan jobbar med flera perspektiv.
Framtidens fysiska métesplatser maste utga frin
lokala férutsittningar pé varje plats och ha en tydlig
gemensam malbild {6r de som ska anvinda och

uppleva den.

Anders Johansson

Vd Hospitality Visions

Anders, konsult inom revenue management och
styrelseproffs, skriver om hur arbetslivets fysiska
motesplatser transformeras. Traditionella kontor
haller delvis pi att férsvinna och nya typer av arbets-
platser, coworking, vixer kraftigt 6ver hela virlden.
Det fysiska métet dr i minga situationer verligset
det digitala f6r att sikra kvaliteten och snabbhet i
beslut. Férdelarna beddms som s stora att vissa
féretag mer eller mindre har f6rbjudit anstillda att
arbeta hemifrdn. Andra har gitt it motsatt hall och
uppmuntrar sina anstillda att arbeta utanf6r kon-
toret. Millenials, fédda mellan 1980 och 2000, har
svirt att forstd konceptet att gi till ett kontor nir
arbete kan utforas frin vilken plats som helst nir
som helst.

Resultat fran fyra forskningsprojekt

Oana Mihaescu

Forskare vid Handelns Forskningsinstitut

Oana har med sina forskarkollegor studerat den lilla
stadens utvecklingskraft och utmaning att skapa

en attraktiv stadsmilj, trots handelns strukturom-
vandling och den tilltagande urbaniseringen. De har
studerat relationen mellan externa handelsomriden
och stadskirnan, detaljhandelns, hotellens, restaurang-
branschens och den kommersiella servicens roll f6r
att skapa en attraktiv stadsmiljé. Forskarna har tagit
fram en tidigare saknad definition av vad som utgor
en smiéstad och dess stadskirna. Det ger ett nytt och
viktigt verktyg for att beskriva liget i en stadskiirna
och gora analyser over tid.

Foretag 1 smastider utan externa handelsomraden
utvecklas generellt mer positivt. Besoksniringen
verkar inte paverkas av externa handelsomraden.
Externa handelsomraden piskyndar utvecklingen att
stadskirnan blir mer av en métesplats och mindre av
en handelsplats. Fler hotell, caféer och restauranger
ir inte tillrickligt f6r att skapa en attraktiv stadskirna.
P3 kort sikt kan man arbeta med utbudet, men pa
ling sikt behéver stadskirnan fortitas med fler funk-
tioner for att erbjuda effektiva moten och vara en
trivsam. En blandning av handel, hotell, restaurang,
ndje, kontor och bostider skapar attraktiva stadskirnor
som ir levande dygnet runt.



Maria Ek Styvén

Bitradande professor vid Luled tekniska universitet
Maria och hennes kollegor har studerat hur fore-
tag inom handel och besoksniring kan arbeta med
employer branding for att attrahera framtida med-
arbetare. Yrken och roller som innebir kundkontakt
pa fysiska motesplatser, som butiker, hotell och
restauranger ir 1 fokus. N6jda medarbetare bidrar till
foretagets 6vergripande varumirke, inte minst for att
de paverkar kundens upplevelse positivt. Inom han-
del och bes6ksndring bidrar personalens bemétande
ocksi till kunders och besékares intryck av en plats,
och har dirmed #ven inverkan pa platsvarumirket.
En plats kan vara begrinsad till det lokala samman-
hanget, men kan ocksa omfatta en hel region,
eller till och med hela Sverige om det handlar om
internationella besckare. Handel och besoksniring
har ménga gemensamma styrkor och svagheter och
bér arbeta tillsammans med industry branding, en
sorts gemensam plattform f6r kommunikation, f6r
att stirka branscherbjudandet. Miénga far sitt férsta
jobb inom branscherna vilket medfor att handel och
besoksniring har en viktig roll pa bide arbetsmark-
naden och i samhiillet.

Malin Lindberg

Professor vid Luled tekniska universitet

Malin har tillsammans med sina forskarkollegor
undersokt hur en stadskiirna kan bli mer attraktiv
med hjilp av platsinnovation. De har sirskilt studerat
samspel som finns och kan forstirkas mellan handel
och besdksniring. Tillsammans med foretag, foretags-
frimjare och kommunrepresentanter har de utvecklat
tre platsinnovativa projekt i Kiruna och Pited. De
visar att platsens specifika identitet kan anvindas i
planering och underhall av offentliga och andra platser
samt bostadsomriden. Att samla alla intressenter frin
start till mél ger synergier och innovation stimuleras
genom att férstirka samspelet mellan fysiska, sociala
och digitala dimensioner.

Erik Wastlund

Docent vid Karlstads universitet

Erik har med sina kollegor studerat hur digitalise-
ring kan férstirka kundupplevelser inom handel och
bes6ksniring. I dag efterfragar kunder helhetsupp-
levelser mer 4n nigonsin. Med 6kad tillgang till ny
teknik forindras kundernas beteendeménster och
behov. Dirfér har det blivit nédvindigt for bade
handel och besoksniring att se 6ver den fysiska
platsens betydelse for processer som skapar virde {6r
kunderna. Vir mobilanvindning bidrar till helt nya
kontaktytor mellan tjinsteleverantérer och kunder
och en forflyttning av information frin tjinsteleve-
rantor till kunderna. I kontaktpunkten mellan kund

och leverantor kan kundernas upplevda virde 6kas
genom anvindning av digital teknik. Fyra strategier
som kan anvindas nir nya digitala tjinster ska tas
fram presenteras; automatisera, forenkla, autonomi-
sera eller forstirka. Genom att matcha tjinsteleve-
rantdrers agerande med kunders drivkrafter idr det
mojligt att identifiera den bista utvecklingsstrategin
vid varje tillfille.
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ROSTER FRAN BRANSCHEN

Vi maste testa oss fram
till framtidens plats

Karolin Forsling, vd Forslingunited AB

Vi vet ingenting om framtidens moétesplatser. Det finns varken sanningar eller
enkla svar, vi maste prova oss fram. Darfor maste alla parter - kommuner,
fastighetsagare, handel och bes6ksnaring - bli mycket battre pa att samarbeta.
Det behdévs skapas verkliga testbaddar fér att ta fram framtidens hallbara

platser.

Karolin Forsling har arbetat med stads- och plats-
utveckling hela sitt yrkesliv. Fran projektet att lyfta
Sundsvalls stadskirna i slutet pa 90-talet, till ska-
pandet av Mood-gallerian i Stockholm 2008, Sickla
Kopkvarter 1 Nacka och nu senast Urban Escape,
omdaningen av hela Brunkebergsomradet och Galle-
rian, i centrala i Stockholm. Erfarenheterna till trots
végar hon inte sia om framtiden.

— Framtidens métesplatser blir till genom sam-
arbeten mellan fastighetsiigare, handel, besoksniring
och andra niringar. Idag dr allt i f6rindring. Handeln
genomgar en omfattande transformation, fran fysiska
butiker till e-handel med stora lagerlokaler utanfor
stadskidrnorna som i sin tur kriver nya logistiklos-
ningar. Med digitaliseringen fir bes6ksniringen
okande konkurrens frin sociala plattformar dir vi

Lokala guider, som bjuder pa sina egna erfarenheter och tips, blir
allt vanligare nar besékaren vill uppleva det genuina.

kan hyra privat boende, boka middagar hemma hos
privatpersoner och guidade turer med lokalbefolk-
ning. Frilansekonomin, som omfattar en femtedel
av den arbetsféra befolkningen, f6r med sig en
efterfrigan pa nya platser att arbeta och motas pa.
Handel, besoksniring och fastighetsiigare maste
forsta forindringarna vi dr i och vara beredda att
hitta nya 16sningar och aftirsmodeller, siger Karolin

Forsling.

Forsta forandringar och ta storre grepp
Handel och bessksniring behover i storre utstrick-
ning 4n idag finnas med i processen som innehélls-
aktdrer och vara med och tinka kring hur vi skapar
attraktiva och hillbara platser. Vi har en tendens

att "kedjefiera” och att kora "copy-paste” pa tidigare
koncept. Men vi kan inte fortsitta att slinga in en
kedjebutik, sushi-restaurang eller ett franchisecafé for
att fi besokare till en plats. Det dr inte langsiktigt,
och kunder bérjar tréttna pa det. Vi méste ta storre
grepp. Jag tror att vi behover gi mot lokalt anpassade
kedjeverksamheter och ge utrymme f6r mindre verk-
samheter med anknytning till platsen.

Nya affarsmodeller med varde i fokus

Nya grepp kriver att ocksa fastighetsidgarna tinker nytt.
Det dr kanske mer l6nsamt for virderingen av ett
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fastighetsbestind att en lokal stir tom in att sinka
hyran {6r den, men det ir absolut inte 16nsamt for
platsen. Den kan tjina p4 att det lilla lokala bageriet
far hyra lokalen f6r en billigare peng. Vi dr duktiga
pa att ha kostnadsfokus, men inte trinade i att se nya
affirsmodeller pa intiktssidan. Jag tror fastighetsigarna
miste se affirer i helhetsperspektiv och hitta andra sitt
att tinka kring vad som genererar framtida virden,
vilket ocksa giller f6r handeln och évriga operatérer.

Det finns flera siitt att fi kalkyler att ga ihop.

Skapa platser med historia och sjal

Idag ser ménga stadsutvecklingsprojekt alltfor likadana
ut, det ir svért att se skillnader. ”Copy-paste-
syndromet” syns dven hir.

"Nar jag férelaste nyligen visade jag
bilder pa fyra storre platsutvecklings-
projekt i Stockholm. Ingen kunde se
vilket som var vilket, de var sa extremt
lika. ”

— Ur ett handels- och bes6ksniringsperspektiv
kommer detta inte att funka. Det giller for varje
plats att hitta sin egen attraktivitet. Vi behover vara
mycket mer példsta pa vara platser, forstd dess historia,
sjil och identitet och koppla ihop detta. Vi pratar
mycket om bra métesplatser, men vad ir det? Och
vad dr egentligen en upplevelse? Det dr med sikerhet
olika saker for oss. Detta miste ocksd analyseras och
hanteras 1 planeringen, menar Karolin.

Nya drivkrafter paverkar platsen
Drivkrafterna som péverkar en plats kommer i dag
frin helt andra hill 4n vi kanske tror.

— Nir ett féretag som hyr ut elsparkcyklar ville
finna siikrare transportvigar for sina kunder skapades
flsden till nya gator och platser. Butiker och restau-
ranger lings viigen fick nya kunder. Sociala medier
ir en annan drivkraft som pédverkar vart och inte
minst de ungas beteende. Vad innebir det for
handel, beséksniring och gaturum nir vi anvinder
sociala medier for att vilja vad vi ska konsumera
och nir kompisarna dr med i fickan nir vi dter och
shoppar?

Testbadd for att utforma framtidens platser
Karolin 6nskar sig testbiddar, girna i form av en hel
stadsdel, for att experimentera och lira in real life hur
vi ska utforma framtidens platser och miljéer.

= Det ir svart att g mot "beyond”, mot det vi
inte vet. Det finns ju inga tydliga sanningar. Dirfor
behover vi skarpa analyser av forindringarna som

pagar och om vad som péverkar utvecklingen. Jag vill
samla aktdrer som stadsplanerare, fastighetsigare,
niringsliv, handel och bestksniring och forskare f6r
att testa oss fram. Ett samarbete kan fa stora effekter
for platsens betydelse, for stadskirnan, handeln och
besoksniringen. Genom att blanda kompetenser,
kunskap och insikter kan vi ta reda pé vilka parame-
trar som p4 riktigt driver ménniskor att komma till
en plats, att handla, vara och métas. Det krivs stort
engagemang och en stor nyfikenhet for att titta pa
nya perspektiv. Men det ir farligt f6r oss att inte ha
framtiden pa dagordningen, avslutar Karolin.

Karolin Forsling
vd Forskning United AB
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Utan entreprenorer inga
motesplatser

Ricard Constantinou, Restaurangentreprenér

Det kréavs en stor portion entreprendrskap for att férsta alla aspekter av
platsutveckling och fér att forma framtidens métesplatser. Forskarnas resultat
och analyser ar nog sa viktiga, men utan modiga entreprenérer som ar villiga
att ta risker och satsa blir det inga framgangsrika motesplatser i framtiden.

Ricard Constantinou har ling erfarenhet av restaurang-
verksamhet, bland annat som grundare av snabbmats-
kedjan Panini Internazionale. Han har ocksa skapat
tvd populiira motesplatser med maten i fokus: Teatern
i Ringen centrum vid Skanstull pi Sédermalm i
Stockholm och restauranghallen K25 pi Kungsgatan.
I dag ingir ett femtiotal restauranger i Constantinous
verksambhet.

— Oavsett innehall i en motesplats maste de tre
parametrarna entreprendrskap, mod och kapital

arbeta tillsammans. Entreprenéren haren mycket Teatern i Ringens képcentrum. En ovantad placering av en motes-
et . o . plats med fokus pa mat och dryck som utvecklats till en lyckad
viktig roll i att utveckla och kanske ocksa driva . . .
K . satsning. Foto: Johan Strindberg, Make Your Mark
verksamheten. Att fastighetsbolag eller organisationer
tar in och engagerar entreprenorerna ar avg(')'rande
f6r hur vi ska skapa hillbara framtida métesplatser, rangerna har gitt frin cirka 20 till 75-80 miljoner
menar Ricard. sedan Teatern 6ppnade 2015 — och ékningen fort-
sitter. Ocksd butiksytorna runt Teatern har dkat sin
Maten central pa métesplatsen forsiljning.
Teatern ir ett lyckat exempel pd en ny typ av métes- — Nir jag kom in i projektet hade fastighets-
plats diir mat och dryck stér tydligt i centrum. Atta dgaren AMF lagt ner mycket pengar pi att ta fram
restauranger, ett konditori och cirka 250 sittplatser férslag pa en ny motesplats, dir maten skulle ha en
delar pa 1 000 kvadratmeter i mitten av i Ringen central roll. Jag fick i uppdrag att titta pa det pa ett
centrum, ett kdpcentrum med drygt fem miljoner konstruktivt och kritiskt sitt utifrin ett entrepre-

drliga bes6kare. Den totala omsittningen for restau- norsperspektiv. I den tjusiga presentationen pd over



150 sidor saknades helt kunskap om hur man ritar
och organiserar en restaurangverksamhet, fortsitter

Ricard.

Ny destination p& kartan

Ricards rad till AMF blev: Om ni vill ha en lingsiktig
och affirsmissigt god utveckling av Ringen kan ni
inte gi efter forslaget. Kritiken togs emot positivt
och Ricard bérjade vidareutvecklade konceptet
tillsammans med en av arkitekterna som medverkat i
forsta skedet och medarbetare frin AMF.

—Jag ville ta in hela upptagningsomridet och géra
Skanstull till en matdestination. Skanstull fanns inte
pa kartan i den bemirkelsen. Andra delar av Séder-
malm var mer kinda; SoFo, Nytorget och Hornstull.
Hir hade vi mojlighet att skapa nagot nytt under
ett och samma tak. Min idé byggde pa att f6rvana
minniskor pa ett positivt sitt. Att fi till nigot som
man minst anar finns i hjirtat av ett képcentrum,
som di var bade lite eftersatt och luggslitet.

Modiga entreprendérer del i succén
Ambitionen var den nya destinationen skulle inne-
halla en central méltidsscen, anpassad bade till den
dldre milgruppen, som var dominerade i Ringen,
till nya besokare och till képkraften pa S6dermalm.
Sjilva erbjudandet blev viktigt.

"Vi ville fa dit duktiga, garna namn-
kunniga kockar som skulle gbra sin
egen tolkning av platsen.”

— Malet var snabb servering, ett anpassat prislige
dir en matriitt inte skulle kosta mer in 150 kronor,
vilket sigs som en stor utmaning och som krivde
mod.

Kockarna Magnus Nilsson, tidigare dgare av
Fiviken, Adam & Albin, som bland annat driver
krog med en Michelinstjidrna, Malin Séderstrom,
medlem i svenska kocklandslaget och ansvarig f6r
bland annat Moderna museets restaurang och stjirn-
kocken Sayan Isaksson, tidigare Esperanto, numera
Isaan pd Berns i Stockholm ville vara med. De dr del
i en stor strém av besokare i en ny sammansittning
till bade Teatern och Ringen.

— Idag ir det en métesplats utan dess like. De
dldre besokarna finns glidjande nog kvar, vilket var
viktigt for oss eftersom vi inte ville diskriminera
nagon och efterstrivade variation. Till dem har vi
skapat nya och fina binkar for samtal och vila. Och
nya malgrupper har kommit till, siger Ricard.

Fastighetsigaren AMF Fastigheter har fatt
ménga vinster. Omsittningen i centrumet har 6kat
och de har inte behévt investera si mycket pengar pd

att renovera och uppdatera Ringen som de tinkte
initialt eftersom vi ville spara lite av den gamla
kinslan.

Framtiden behéver innovativa entreprenérer
I dag sker stora férindringar inom handeln, som
paverkar centrum och innerstider. Handelsforetagen
byter ut sina flagship-butiker mot e-handel och stora
logistikfastigheter utanfor stiderna.

— Vad gor fastighetsbolagen med lokalerna d&?
De kan inte fortsitta att ritt upp och ner sitta mat
och dryck i centrum. Med 6veretableringen vi borjar
se inom restaurangbranschen finns inga restauratorer
som kommer att vara intresserade. Kontor vill vi helst
inte ha i gatuplan. Fastighetsiigarna miste vinda sig
till innovatdrer inom entreprendrsleden f6r att kunna
utveckla ytorna till framtidens métesplatser. Och det
behover de gora nu. Om fem ér har de missat tiget,
avslutar Ricard.

Ricard Constantinou
Restaurangentreprendr
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Evenemang som verktyg for

att losa samhallsutmaningar

Henrik Jutbring, ekon.dr, strateg, Géteborgs stad

Ett traditionellt satt att se evenemang ar att de ska locka besdkare till en
fysisk plats, ge turismekonomiska effekter och bidra till att starka platsens
varumarke och image. Men allt fler inom evenemangsforskningen vill bredda
perspektivet. Evenemang, och ocksa besoksnaringen i stort, kan ta en viktig
och stérre roll i ett hallbart samhéllsbygge.

Henrik Jutbring har forskat inom och arbetat prak-
tiskt med besdksniring och evenemangsutveckling pd
Goteborg & Co i manga ar. I dag arbetar han ocksa
som strateg f6r Goteborgs stad med Gvergripande
fragor kring jimlikhet och social hillbarhet. Han
menar att det finns mycket att vinna for hela samhillet
om vi ser evenemang i ett stérre sammanhang.

Ett dominerande och traditionellt sitt att fundera
kring framtidens fysiska motesplatser kommer ur
ett industriellt perspektiv, ofta med platsens externa
attraktionskraft som utgingspunkt. Strategier baseras
pa logiken att turister ska resa till en plats for att
konsumera och dirigenom skapa omsittning, 16n-
samhet och sysselsittning. Det ir 1 sig inget fel i det,
men man kan tinka sig ett bredare perspektiv som
rimmar med de klimat- och sociala utmaningar som
miénga stider stir infor.

Se evenemang i nya perspektiv

Henrik hinvisar till forskning och menar att vi ir
mitt inne 1 ett paradigmskifte mot héllbarhet, vilket
dels har lett till problematiseringar av bessksniringens
konsekvenser, men som ocksa 6ppnar fér en "ny” syn
pa betydelsen av evenemang for en stad.

Om det traditionella synsittet i huvudsak utgar
ifran ekonomiska bevekelsegrunder, si innebir ett
bredare perspektiv att vi ser, uttalar och planerar f6r
andra effekter. Evenemang kan bidra till att skapa nya
virden i andra riktningar dn vi traditionellt kanske
tinker oss. En forutsittning ér att stiders strategiska
arbete med evenemang tar sin utgingspunkt i invinares
behov och integreras med andra insatser, exempelvis
frin offentlig sektor. I min avhandling pekar jag pi
evenemangs unika kvaliteter, som jag menar kan vara
outnyttjade resurser i frigor om exempelvis folkhilsa,
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kompetensforsorjning och omstillning till mer hall-
bar konsumtion.

Evenemang, som innebir fysiska méten mellan
minniskor, kan som integrerat verktyg ocksa bidra
till att mota sociala utmaningar i form av utanfor-
skap, bristande sammanhillning och tillit.

Forandrar beteenden mot hallbar konsumtion
Henrik har studerat musikfestivalen Way out West

i Géteborg som érligen lockar mellan 25 000 och

30 000 besskare. Ar 2012 tog evenemanget bort
servering av kott och blev helt vegetariskt. Evene-
manget kommunicerade budskapet i syfte att paverka
besokare dven efter evenemangsbesoket.

Cirka 15 procent av besdkarna hade en minskad
kottkonsumtion dven efter festivalen. Evenemanget
bidrog alltsi till férindrade konsumtionsbeteenden
ivardagen. Med kommunikation i evenemangssam-
manhang kan normer, virderingar och beteenden
paverkas. En av férklaringarna till att vi dr f6rind-
ringsbenigna under ett evenemang ir att det dr en

Kan ett evenemang férandra vara livsvanor?

upplevelse som bryter av mot vér vardag. Diar uppstar
som en bubbla, en parallell tid, som vi lever i ett tag
for att sedan ga tillbaka till vira vanliga strukturer
och rutiner. I bubblan ér vi 6ppna for nya intryck, nya
minniskor och f6r att prova nya beteenden vi kanske
annars inte skulle gjort i var vardag.

Evenemang som plattform féor samverkan
Stider har mycket att vinna pa att se evenemang ur
ett bredare perspektiv.

Ingen enskild aktor eller sektor dger samhills-
utvecklingen. For att méta utmaningarna krivs
samverkan och koordinering. Evenemang ir en
foreteelse som har manga intressenter; kommunen
har intressen biade genom destinationsbolag och
férvaltningar. Bes6ksniringen, sponsorer, niringslivet
pa en plats, civilsamhillet och inte minst invinarna
ir ocksd intressenter i platsens lingsiktiga utveckling.
Med sin legitimitet skulle drligen dterkommande
evenemang dirfor kunna vara en sammanhéllande
plattform fér samverkan, dir olika intressen kan

motas Sver sektorsgrinser for att kontinuerligt arbeta
mot gemensamma hallbara mal.

Innovationer och ny roll for besdksnaringen
Att se befintliga system i nya perspektiv bidrar till
innovation.

Vi kan skapa virde i en ny riktning genom att se
befintliga system 1 ett nytt perspektiv. En forstielse
f6r hur ett evenemang, en mdétesplats eller en upp-
levelse kan gagna sociala och klimatmissiga
utmaningar kommer att leda till innovationer.
Forstielsen kan ocksa ge nya argument till varfor
resurser behéver investeras 1 evenemang och besoks-
niring dven i ett nytt paradigm, avslutar Henrik.

Vill du veta mer?

Henrik Jutbring
henrikjutbring@hotmail.com
Henriks avhandling

"Social Marketing through
Events”
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Vad ar en stad - och vad
gor den attraktiv?

(')zge Oner, universitetslektor i Spatial Economics and Real Estate, University of Cambridge, Fellow, Economics
and Land Economy at Sidney Sussex College of University of Cambridge and Fellow, Institutet for Naringslivs-

forskning

En stad kan inte géras mer attraktiv genom experimentell investering av
offentliga medel i megaprojekt som operahus och idrottsarenor. Staderna
skapas och konsumeras av de manniskor som arbetar och bor dir. Odmjukhet
fér vad en stad ar behévs i myndigheters forsok att forandra férhallandet

mellan folket och staden.

Vad ar en stad?

Ursprungligen betyder ordet stad en plats eller ett stlle.
Men stad betyder olika saker f6r olika manniskor.
Definitionen varierar ocksé mycket mellan olika fors-
kare och platser i virlden. Den officiella definitionen
av en stad foljer inte alltid den ekonomiska eller var
dagliga anviindning av termen.

I till exempel Storbritannien beviljar monarken
statusen stad till en utvald grupp samhillen. Det sker
inte automatiskt efter nagra sirskilda kriterier utan
foljer en tradition som gér tillbaka till Henrik VIII
pa 1540-talet. Medan en plats som Dudley med en
befolkning pd 195 000 invanare inte riknas som en
stad, ir Dundee med 143 000 invénare erkind som
stad sedan 1899.

Vad ar en stad i Sverige?
I Sverige beviljades tidigare ocksa stidder sin status av
en kunglig stadga. Hir beh6vde ett samhille uppfylla
en uppsittning krav for att fa status som stad, som att
ha en viss storlek och vissa offentliga anliggningar.
Innan en stad fick sin stadga skulle den i de flesta fall
tidigare ha fatt status som képing for att fungera som
“handelsstad”.

Sedan kommunreformen 1971 anvinds inte be-
greppet stad formellt i Sverige. Nir vi talar om stider
idag menar vi ibland kommuner, som varierar i storlek

frin mindre in 2 500 minniskor, som Sorsele eller

Bjurholm, till cirka en miljon invinare i Stockholm.
Antal invinare i Sveriges titorter' var nistan

9 miljoner vid utgingen av 2018, vilket motsvarar

87 procent av landets befolkning?®. I Sverige finns

endast nio orter med minst 100 000 invénare.

Stad ir densitet

Som regionalekonom borjar jag alltid min undervis-
ning med en vanlig liroboksdefinition av vad en stad
ir: Ett geografiskt omrdde som innehaller ett stort
antal minniskor pi ett relativt litet omride. Med
andra ord definieras den av densitet snarare in
absolut storlek. En del platser maste naturligtvis bli
glesare for att andra ska bli titare. Vi forlitar oss pa
tithet snarare in absolut storlek niir vi definierar
stadsomréden. De beror pi att staden har en viktig
funktion att méjliggéra frekvent kontakt mellan olika
minniskor och féretag.

Det finns manga saker som inte har nigot att
gora med minsklig aktivitet eller tithet som kan gora
en plats attraktiv: En trevlig kust, ett vackert berg eller
antal soliga dagar dr exempel pa saker som ir litta
bade att se och f6rstd varfér de gor en plats attraktiv.
Aven om det finns en viss relation mellan naturlig
skonhet pa vissa platser och deras befolkningstithet,
kan inte naturen fullt férklara varfor vissa platser



lockar manga fler minniskor 4n andra. For att forstd

en viss plats attraktion, utéver de naturliga tillgangar
den kan erbjuda, méste man forstd stidernas historiska
utveckling.

Varfor finns det stader?
I grunden finns stiderna for att minsklig teknik har
skapat produktionssystem som gjort det mojligt att ta
bort naturens begrinsningar. Ursprungligen fanns det
tre férhallanden som gjorde uppkomsten av stider
mojliga.

Det férsta var ett jordbrukséverskott. Minniskor
utanfor stiderna behovde producera tillrickligt med
mat inte bara for sig sjilva, utan ocksé for stadsborna.

Det andra villkoret var urban produktion. Minniskor
i titbefolkade stider var tvungna att bedriva ekono-
misk verksamhet som producerade nagot, varor eller
tjinster, som kunde utbytas bade med landsbygdsborna
och andra titbefolkade platser. Det tredje villkoret
var tillgingen till ett effektivt transportsystem som
kunde méjliggora utbytet. Om utbytet var oover-
komligt dyrt skulle minniskor ha valt att producera
saker didr de sjilva bodde, snarare in att skaffa dem
frin nigot annat stille. De tre enkla férhéllanden kan
verka uppenbara, men de var inte alltid uppfyllda.
Under en mycket, mycket lang tid i minsklighetens
historia har antal personer som bott i stider knappt
forindrats alls.

Urbanisering och industriell revolution

hand i hand

Stadsbefolkningens utveckling dr nistan identisk
med den historiska utvecklingen av minskligt vil-
stand. Urbanisering och den industriella revolutionen
gick hand i hand, den ena mgjliggjorde den andra
och vice versa. Stider har visserligen funnits mycket
tidigare, minsklighetens historia ér fylld av exempel
pa handelsstider: Fran stiderna som etablerades
lings hela Medelhavsomradet efter den Feniciska
handeln s3 tidigt som det 3:e artusendet £.Kr., till

vikingatidens handelsstider som Birka mellan 700-
och 900-talet e.Kr.

De nya fabriksstaderna attraherade

Den industriella revolutionen forindrade betydelsen
av ordet stad. Stider var inte lingre bara marknader
for utbyte utan ocksi platser dir sjilva produktionen
dgde rum. Stora mingder minniskor flyttade till

de nya framvixande fabriksstiderna for att arbeta
och ytterligare bidra till ckningen av det minskliga
vilstdndet.

"I nastan alla lander sker en standig
migration till stadderna. De stora sta-
derna och sarskilt London fangar upp
det allra basta blodet fran hela resten
av England; de mest driftiga, de mest
begavade, de med bast fysik och de
starkaste karaktarerna aker dit for att

hitta utrymme for sina formagor.”
Alfred Marshall, brittisk nationalekonom, Principles
of Economics, 1889.

Béattre transportsystem gav kreativa centrum
Med den snabba utvecklingen av transporttekno-
logier behévde fabriker inte lingre ligga i den urbana
kirnan. Stiderna blev snabbt centrum foér innovativ
och kreativ verksambhet, eftersom de genom att lita
massorna interagera med varandra underlittade 6ver-
féring av kunskap. Industriell produktivitet kan ha
okat stidernas attraktionskraft enormt i bérjan, men
det var intensiteten i minsklig interaktion som gjorde
att de blomstrade.

"Storstader ar inte bara som tatare for-
orter, de skiljer sig fran mindre stader
och férorter pa grundlaggande satt. Ett
av dessa ar att storstader per defini-

tion ar fulla av framlingar.”*
Jane Jacobs, amerikansk-kanadensisk forfattare och
stadsplaneringskritiker.

I sjdlva verket har dagens snabba automatisering
minskat minniskans roll i den fysiska produktionen i
okande takt. Det gor férhallandet mellan produktions-
platsen och platsen for méinniskor nigot svagare.
Stidernas historiska betydelse f6r minsklig
produktivitet forblindade oss linge nir det giller
deras betydelse for minsklig interaktion. Den heliga
treenigheten i det klassiska ekonomiska tinkandet,
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land, arbetskraft och kapital, kanske inte har limnat
mycket utrymme for vad som ir viktigt for en stads
framgang pi en mogen konsumentmarknad.

Staden som underhallningsmaskin

Harvey Molotchs, amerikansk sociolog, skapade
1976 metaforen ”staden som en maskin inriktad

pa att skapa tillviixt”. Hans landsmin sociologerna
Richard Lloyd och Terry Nichols Clark lekte med
formuleringen lite provokativt och menade att vi
miste se “staden som en underhéllningsmaskin”,
(2001). De hivdar att tillviixtbegreppet ér for oprecist
och borde ersittas med det mer limpliga begreppet
centralitet. Den pigiende centraliteten 1 idldre stider,
tillsammans med uppkomsten av nyare stider i
kontinuerlig konkurrens, kriver gehor for begreppet
om staden som en underhillningsmaskin. Den ir en
motor som ger konsumtionsmajligheter och utnyttjar
kulturella férdelar.

Underhéllningsmaskinens funktioner ér inte helt
nya, stider har linge varit platser f6r konsumtion
och konstnirlig produktion. Det nya ir i vilken grad
dessa aktiviteter definierar stidernas vilstind. Hir
avser underhdllning det stindigt 6kande utbudet
av, och efterfrigan pé, restauranger, butiker, nattliv,
konstgallerier och konsumenttjinster — ofta kallade
urbana bekvimligheter (urban amenities).

Okade inkomster till toljd av industrialiseringen
i kombination med en betydande minskning av
arbetstiden frimst i vistvirlden, men ocksi alltmer
i utvecklingslinderna, har gjort att fritid inte lingre
ir exklusivt for en viss klass® — utan kan dtnjutas av
massorna. En okad efterfrigan pa fritidsaktiviteter
formar stadens ekonomiska landskap. Vi ser ett
overfléd av tjinster som ska tillgodose behov och
onskningar hos de som besoker, bor och arbetar dir.
Sjilva tillgiingligheten av konsumtionsméjligheter
férindrar ocksa i sin tur stadens framging, vilket
ytterligare bidrar till dess tillvixt.

Rika platser vixte snabbare

Stider i USA som iir rika pa urbana bekvimligheter
vixte snabbare dn deras bekvimlighetsfattiga mot-
svarigheter.® I stider med rekreationsmojligheter
steg hyrorna snabbare dn 16nerna, vilket tyder pa att
minniskor betalar en allt stérre del av sina intikter
for att bo niira stadsfaciliteterna.

I Sverige ir historien inte si annorlunda. Min
forskning visar att stérre tillgang till butiker, som
fingar konsumtionsméjligheterna i svenska
kommuner, 4r férknippade med deras attraktivitets-
mitt nir det giller bostadspriser. Detta giller vid
jimforelser av platser av samma storlek med avseende

pa befolkning och med hinsyn tagen till byggnads-

kostnader. Sambandet mellan konsumtionsméjligheter
och platsattraktivitet framtrider tydligt endast i
titbefolkade kommuner — inte pd landsbygden.
"Urban fritid” ir mer in 6nskvirt for att 6ka
attraktiviteten, men det ir inte ett passivt projekt.
Praktiska politiska och ekonomiska dtgirder kan
producera det, men i vissa fall kan det forstora det
1 en stad.

Organiskt forhallande mellan ménniska

och stad

En stad kan inte goras mer attraktiv genom experi-
mentell investering av offentliga medel 1 megaprojekt
som operahus och idrottsarenor. Stiderna sjilva dr
territoriella offentliga varor som skapas och konsu-
meras av de minniskor som arbetar och bor dir. De
férindras stegvis genom en evolutionir process. Det
stiderna erbjuder lockar ménniskor och minniskor
férindrar i sin tur staden. Detta tvavigstorhallande
mellan folket och staden ir inte trivialt. Annu vikti-
gare dr att forhillandet mellan de tva dr organiskt.

Restauranger och butiker skapar attraktivitet
Myndigheter, pi bade nationell och lokal niva, miste
vara 6dmjuka i sina férsok att férindra forhéllandet
mellan folket och staden. Vi vet betydelsen av kollek-
tiva nyttigheter som till exempel restauranger och
butiker for att gora en plats attraktiv.

Vi behéver ocksi forsti att dessa foretag drivs av
minniskor — som sjilva deltar 1 konsumtionen av staden.
De tar risker med sin tid och sitt kapital for att ge
konsumtionsmojligheter till ménniskorna i staden,
men de lockar ocks besdkare frin andra hall. Nir
det ir svirt att driva verksamheten kommer de att
stinga eller flytta den nigon annanstans. Ett "urbant
fritids”-projekt bor dirfér inse behovet hos de som
tillhandahéller dessa tjinster; i synnerhet deras behov
av savil flexibilitet 1 anvindningen av stadsomriden

som vad giller det lokala regelverket.

Vill du veta mer?
Kontakt: Ozge Oner
00263@cam.ac.uk
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Strategier for att
skapa en attraktiv plats

Ola Thufvesson, universitetslektor vid Institutionen fér Service management

Lunds universitet, Campus Helsingborg

Allt kan bli till nagot som besdkare vill leta efter och uppticka. Har presenteras
I8 olika strategier kan anvandas for att skapa mer intressanta och attraktiva

platser.

I takt med biittre kommunikationer, kad globalise-
ring och digitalisering behéver manga fysiska platser
bli intressantare och mer attraktiva for att attrahera
besokare. Det handlar bide om att maximera méng-
den lingviga turister och om att gora varje plats mer
komplett s att invinarna dir inte kinner sig tvungna
att resa ivig. Foresprakare for modern lokaliserings-
teori (inflyttning och stimulans) och f6r klimat-
diskussionen (minskat resande med fossilt drivna
firdmedel) ser positivt pa platser som ir kompletta
och innehillsrika.

I. Attrahera manniskor till platsen
Att bygga upp en plats namn hos minniskor, eller
snarare att ta plats i minniskors medvetande, ir en
forsta strategi. Vissa platser dr mer kiinda 4n andra
och vissa lockar mer #in andra. Namn som Italien,
New York och Gotland vicker fler bilder och positiva
associationer hos den genomsnittlige svensken én till
exempel Tchad, Charkov, Vistmanland och Finspang.
Bakom all marknadsféring och kommunikation
finns alltid nigot konkret. En reklamkampan;j ricker
sjilvfallet inte for att omvandla Charkov i Ukraina
till ett London ens av den bista av PR-firmor. Men
alla linder, regioner och orter som inte tivlar om att
vara toppdestinationer, utan snarare vill vara smitrev-
liga, har mycket att vinna med marknadstéring. Kon-
sumenter véljer vanligen det mest kinda varumirket
da produkterna i 6vrigt r i snarlika.

Platser marknadsférs med hjilp av annonser, slogans,
symboler och logotyper, men platsmarknadsféring

dr mycket mer. Platser som figurerat i litteratur,

film, resereportage eller kokbécker har ett forsprang
gentemot mindre omskrivna platser. Att uppmuntra
och attrahera minniskor som kan skriva, mila, filma,
komponera och starta besdksverksamheter dr viktigt
for en plats som vill arbeta med lingsiktig marknads-
féring. Overturism pa vissa platser ger mojlighet at
andra att finga in de besokare som inte attraheras av
att tringas med andra turister.

2. Fa besdkare stanna lingre och sinka
tempot?

Primairattraktioner ér viktiga f6r att silja in en plats.
Men det ir sedan ofta den allminna stimningen,
estetiken och utbudet som avgor om besokaren trivs
och vill stanna lite lingre dn planerat. Det giller att
visa att ”vi har mer in du tror”. Bortanfor de stora
attraktionerna finns kanske trevliga stadsdelar, smé-
stider och byar virda att uppticka.

Inom detaljhandel, restauranger och kaféer finns
en vilbeprovad tradition att halla kvar besokare med
skon stimning och fler produkter att bekanta sig
med. Sinker besékaren tempot hinner denne se mera
— och konsumera mera. Ett sinkt tempo i stadsmiljoer
ir bade av kommersiellt intresse och har stor betydelse
f6r den upplevda tryggheten. Minga minniskor pa

en plats innebdr méinga 6gon som vaktar.



3. Fa besokare att spendera mera

Om en butik eller restaurang ir riktigt bra avseende
utbud, kompetens, service eller stimning képer vi
troligen négot mer dn vi hade tinkt. Nir vi limnar
butiken och restaurangen tar vi med oss den néjda
och generdsa kinslan pa var promenad. P4 sa sitt kan
olika aktérer dra nytta av varandra. De som arbetar
med att organisera kopcentra eller stadskirnor arbetar

for stiirka den "goda kedjan”.

4. Gor besodkaren till trovéardig del av
marknadsforingen

En nojd besdkare och invéinare fyller en viktig roll
som marknadsférare av platsen. Minniskor litar pd
information och rekommendationer frin personer

de kinner vil eller vars intressen man delar. Idag dr
det med teknikens hjilp litt att finna information
om till exempel "Polens biist bevarade sméistider eller
“naturnira campingplatser Visterbotten”.

Mainga kép av semesterhus gérs av personer
som under en lingre tid har dtervint till en viss plats.
De blir nirmast en form av ambassadérer for sin
andraplats” och kunniga experter pi denna. Bécker,
nyhetsblad, filmer, guidade turer och hemvindardagar
ir exempel pé sidant som stiirker och inspirerar
marknadsforare och ambassadérer.

5. Det viktiga servicemaotet

Personal som idr vilutbildad i servicemdtet ér en viktig
framgangsfaktor for en plats attraktivitet. Anstillda
inom handel och besoksniring méter verkligen beso-
karen. De kan vara avgérande f6r om en plats upp-
fattas som vinlig, trevlig och intressant eller ovinlig
och trikig. Ett bra serviceméte ger beskaren positiv
energi som riicker lingt efter att den limnat butiken
eller serveringen. Omviint giller att ett daligt service-
mote pd en plats vi besoker f6rsta gingen gor att vi Litt
démer ut hela stider eller linder som otrevliga.

6. Skapa synergieffekter

Platsutveckling som tillgodoser méinga behov ger
mervirden. Det skapas synergier. Ett matstille

pé en mindre ort kan bade vinda sig till turister
och invanare och spegla det i meny och inredning.
Fastighetsiigare och kommun kan hjilpa ett bageri
att uppgraderas till kafé med attraktiv uteservering, i
syfte att lyfta en hel gatumiljo. Ett trakigt horn kan
byggas om och aktiveras med publik verksamhet si
att stadsdelen blir mer aktiv och trygg.

7. Skillnad mellan médngd och kvalitet

Att ha méinga hus, invinare, parkeringsplatser, gris-
mattor eller kaféer gor inte stora avtryck pa besokaren.
Kvaliteten avgor. En liten by med vackra hus, inbju-

dande natur och ett riktigt bra virdshus vinner ofta
over en storre ort med brutal arkitektur, avrivna
industritomter och torftiga pizzerior. Attraktiva
platser dr ofta vilkomponerade, de ir vilarbetade vad
giller topografi, vatten, natur, arkitektur, siktlinjer
och verksambheter.

Gamla Stan i Stockholm tar lika mycket yta i
ansprik som en modern motorvigskorsning. Stads-
delen ir fyllt av tringa grinder, smala kvarter, gamla
hus, udda verksamheter, detaljrika butiker, inbjudande
serveringar, siktlinjer, sevirdheter, vattenkontakt och
historia. Det dr ingen slump att detta dr den del av
Stockholm med héogst turisttithet.

8. Skapa inbjudande miljéer

Inbjudande miljéer ska & minniskor att réra sig
vidare. Vad finns bakom nista krok eller hérn? Vand-
ringsleder, skyltar, rastplatser, parkeringar, kollek-
tivtrafikanslutningar, serveringar och grillplatser kan
anvindas for att géra naturen mer inbjudande.

I byggd milj6 giller att undvika barridrer som korsande
motorleder, otydliga zoner och trakiga fasader. Det
ska kinnas litt att rora sig mellan kvarter och stads-
delar. De smiskaliga och detaljerade miljéerna
fungerar ofta bittre dn de storskaliga och monotona.

9. Gor platser fér alla sinnen

Vart intryck av en plats paverkas av alla sinnen — vad
vi ser, doft, ljud och kinsla. Denna kunskap ir vil eta-
blerad inom restaurangvirlden. En uteservering som
ska upplevas som "lite gammaldags” kan ha knastrande
grusgingar, doftande syrener och klassiska stolar med
viss gungeffekt. En fiskrestaurang som vill bli lite

En vedeldad mobil pizzeria lockar kunder genom doften av
nygraddade pizzor.
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mera "fiskeliige” kan stryka tjira pa tritrappan och
servettringarna. Sma justeringar som dofter, ljud och
material dr ett sitt att intensifiera upplevelsen. I ett
monotont, storskaligt och trikigt stadslandskap kan
den lilla porlande fontinen med blomsterprakt styra
over uppmirksamheten frin det stora dir bakom” till
» . » . .

det lilla” hiir nirmast.

10. Topp och vardaglig bredd

Toppattraktioner som spektakulir natur och byggnader,
supertemaparker och event i viirldsklass, lyxbutiker och
restauranger med Michelinstjirnor drar. Men en plats
behover ocksi en god bas av det som kanske inte platsar
i de stora reportagen, men som sammantaget indd gor
att nivin upplevs som god. I Sverige finns det experi-
mentella stjirnkockar samtidigt som basnivén for mat
utanfér lunchtid i storre delen av landet ér lig. I ménga
andra linder kanske inte toppen #r lika spinnande, men
basen bestir av mingder med smé stillen som serverar
genuin och regional mat. Om det finns en restaurang i
svensk liten ort dr sannolikheten mycket hog for att den
serverar internationell snabbmat. En enda restaurang i
en tysk, ruminsk eller kinesisk stad serverar med storsta
sannolikhet traktens mat.

Il. Tidsdjup 6kar upplevelsen

Historia kan 6ka kvaliteten pa upplevelsen av en
plats — ett beprovat knep. For en besokare i Rom
ir spar efter historiska lager en visentlig del av den
totala upplevelsen. Aven om mycket av det gamla
Rom finns kvar rent fysiskt vixer upplevelsen f6r
den som tar del av guider och bocker. P4 platser
utan materiella, historiska limningar blir guider,
backer, kartor och rekonstruktioner direkt avgérande
f6r att kommunicera platsens historia. Att resa i
tiden 4r inte s omojligt som det liter. Och historien
behéver inte vara gammal for att bli intressant.

En ligenhet som visar hur vi bodde i mitten av
1950-talet och ett fotografi pd en stolpe som visar
hur gatan sig ut innan det sanerades pa 1970-talet
kan bli attraktioner.

12. Tillverkning som attraktion

Den fysiska platsen har en stor fordel jaimfért med
den digitala nir det giller méjligheten att visa
processer och skapande. En butik eller servering
kan tillféra en pedagogisk upplevelse genom att visa
tillverkningen f6r kunderna. Detta dominerade flera
verksamheter som bagerier, fiskaffirer, charkuterier,
skomakare och modister langt in pa 1900-talet.
Modernism och globalisering gynnade ett system
ddr produktion helt frikopplades frin férsiljning.
Polkagristillverkningen i Grinna var ett av i svenska
undantag.

Tillverkning och beredning vid forsiljning kan bide
vara ett steg mot héllbarhet (lokalproducerat) och
mot co-creation (kunden kan limna 6nskemal for
unika produkter). Reparationer och aterbruk fir allt
hogre status vilket gynnar denna typ av verksamheter.
Hir finns ocksi en social dimension som stormark-
nader och nithandel har svért att matcha.

13. Skyltfénster inspirerar

Skylttonster, gatustand och saluhallar ger goda méj-
ligheter att exponera en plats utbud. Ju mer det finns
att titta, lukta, provsmaka och kinna pa desto lingre
"ricker” platsen. Lénsam detaljhandel kan inte kom-
menderas fram, men man kan ge den bra ligen och
hjilp med att tinka hur den pi bista siitt kan bidra till
platsupplevelsen.

14. Underldtta moten
Att moéta minniskor dr centralt bide for samhillets
vilméende och f6r dess kreativa dynamik. Det fysiska
motet innehéller minga fler dimensioner 4n de som
sker over telefon och dator eftersom alla sinnen kan
aktiveras och upplevelsen av nuet eller platsen verkli-
gen delas. Det digitala dr ett bra komplement till fysiska
moten, men fi anser det dr likvirdigt. Mojlighet till
nyanser ir otroligt mycket storre i ett fysiskt mote.
Bra méten kan vara bade planerade och oplane-
rade. Att rika triffa nigon gammal bekant eller fi en
anledning till att prata med en okind minniska kan
skapa nya situationer och aktiviteter. Kreativitetsgyn-
nande miljéer bér stimulera méten mellan ménniskor
— som inte visste om att de behévde motas.

I15. Aktivitetsplatser for dkad rorlighet
Mainga av oss har stillasittande och skirmbaserade
arbeten. P4 fritiden finns bilar, fler skiirmar, e-handel,
externhandel, diskmaskiner, robotgrisklippare och
annat som bidrar ytterligare till vér fysiska passivitet.
Som en motreaktion har manga nu vardagsrummen
fulla av motionsredskap, i de nedlagda butikslokalerna
oppnar 24-timmars gym.

Platser som uppmuntrar till aktivitet och pro-
filerar sig genom till exempel attraktiva cykelbanor,
gingvigar, cykeluthyrning, lidcyklar for transport,
utegym och lekplatser for alla &ldrar 4r en mellan-
viig. Aktiviteten #r viktig av hilsoskil, men en sund
vardagsrorlighet kan ocksé anvindas f6r ett hallbarare
samhille och f6r social interaktion.

16. Upptackarplatser

Ett samhille behover miljéer som inte ér riktigt
firdiga utan som kan férindras och paverkas pi olika
sitt. Foretagskuvoser, innovationsparker, Christiania,
kolonistugor, bygglekplatser, street art festivaler, trid-



Manniskan behéver miljéer dar vi kan upptacka.

hotell, Nimis, vattenlekplatser och billiga killarlokaler
for féreningar gynnar det skapande, tillfilliga och
nya. Kreativitet dr vixlingsbart mellan olika filt och
ocksd smittsamt. Manga kommuner har fortfarande
svért att se kopplingen mellan dagens lekfulla experi-
menterande och morgondagens niringsliv.

Idag sitter barn framfor skdrmar och skjutsas till
inrutade aktiviteter. Férutom skirmarnas lockelse
anges f6r mycket bilar, f6r trakig arkitektur och for
tillrittalagda stadsmiljéer som anledningar till varfor
det dr svart att uppticka ute i dagens stadsmiljGer.

Miljoer, evenemang och aktiviteter som syftar till
att manniskan kan uppticka nigot tar fasta pd detta
inneboende behov. Att plocka svamp ir en variant.
Att inte 6verdrivet rensa undan éverblivna platser
och gamla miljéer 4r en annan, organisera pedagogiska
orienteringar pi nigot tema eller fynda pé outlets och
loppmarknader #r nagra andra.

17. Platser som tillater

En fysisk plats kan fungera som samtalséppnare, in-
spirationskilla och som gemensam referenspunkt. En
speciell byggnad, vacker utsikt, en pikostad port, en
unik profilbutik, en ovanlig meny, ett mirkligt konst-
verk, en udda verksamhet i bista lige eller ett artal
dver dorren som visar niir ett hus ir byggt dr exempel

pa hur platser snabbare gér frin det anonyma till att
bli laddat med innehall.

Det ir svart att argumentera f6r att kommuner,
fastighetsiigare och verksamheter ska tinka s hir
och ta extrakostnader for att lyfta platser pd detta
sitt. Men likvil dr det just ndr detta gors som platser
blir lite mer unika och attraktiva f6r bide invinare,
besokare och investerare.

18. Skapa samtalséppnare

En plats kan bli intressant utan négot fysiskt tilligg.
Det gir att forstirka och skapa historier, berittelser,
legender och myter pi olika sitt. Platser som fore-
kommer i mer eller mindre fiktiv litteratur och film
dr populdra att besoka. Turismen i Nya Zeeland fick
ett rejilt uppsving efter filmatiseringen av Sagan om
Ringen och i Skine gjordes bade Ystad och Malmo
om till filmturismprodukter efter kriminalserierna
Wallander och Bron.

I ménga stider kryllar det av adresser som
beundrare av kiinda personer kan leta upp. Skéide-
spelare, forfattare, fiktiva romanhjiltar, politiker och
musiker. Allt kan bli till ndgot som besokare vill leta
efter och uppticka.

Vill du veta mer?
Kontakt: Ola Thufvesson
ola.thufvesson@ism.lu.se
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Charlotte Skott, naringslivsdirektér Uppsala kommun och VD Destination Uppsala AB

Ar 2050 kan Uppsala ha 340 000 invanare och 170 000 arbetstillfallen.
Uppsala kommun jobbar med flera perspektiv samtidigt for att vaxa hallbart
och genomtéankt. Mod och Iyhérdhet ar nagra av ledorden nar framtidens

motesplatser skapas.

Fritt wifi, ett stort utbud av restauranger och caféer,
grona strik, girna med vattenkinning. En mix av
kedjebutiker och manga sma unika, girna lokala
butiker blandat med beséksmil, upplevelser och
evenemang. Det dr visionen for fysiska motesplatser
1 centrala delar av en stad, dir handel- och beséks-
niring méts som en av de viktigaste motorerna for

dagens moderna liv i ett city.

VIRV N0 e

Vad férvantar vi oss av framtidens méteplats?

Det vi idag upplever och tar del av planerades och

genomfdrdes for 20 till 50, eller kanske 100 ar, sedan.

Vad vet vi om framtidens fysiska métesplatser? Vilka
parametrar behéver vi ta hinsyn till idag f6r att pla-
nera ritt och gar det 6verhuvudtaget att planera sig
in ritt i framtiden?

Uppsala - en av landets fyra stora

Uppsala kommun ir med sina 230 000 invanare (dec.

2019) en av Sveriges fyra stora stider. Kommunen

har en stark tillvixt. Uppsalas niringsliv dr engagerat,
lokalt och nira. Det ir ocksi innovativt och inter-
nationellt med unika samarbeten med forskning i
virldsklass vid Uppsala universitet och Sveriges lant-
bruksuniversitet. I kommunen finns nirmare 22 000
foretag. Fran framgangsrika lokala serviceforetag till
nytinkande startupbolag och internationella koncerner.
Uppsala ir ett av regeringens prioriterade omriden
i satsningen pd nya héllbara stiider och stadsdelar.
Satsningen ir en méingmiljardinvestering med fokus
pa att utveckla héllbarhet, innovation och nyskapande.
Uppsalapaketet ér ett avtal mellan kommunen, staten
och regionen som omfattar ytterligare tva tigspar
mellan Uppsala och Stockholm, en ny tigstation
vid Bergsbrunna, nya kollektivtrafikstrik och fler
bostadsomraden i de sédra och sydéstra stadsdelarna.
Visionen r att skapa innovativa modellomraden
med unika méjligheter. Ar 2050 kan Uppsala ha 340
000 invénare och 70 000 nya arbetstillfillen. Den
okande befolkningen innebir minga méjligheter.
Uppsala vill vara en kommun for alla, dir man kan
leva ett gott liv och férverkliga sina drommar. Kom-
munen arbetar for detta genom att vara en drivande
kraft fér utveckling och innovationer, ge plats for
de goda liven, vara en kommun f6r alla samt vara
féregingare i ansvarsfull samhillsutveckling. For att
lyckas behévs nirhet och mervirde.

Samverkan, samarbete och manga perspektiv
Samverkan och dialog ér en av de viktigaste kunskaps-
killorna for att kommunen ska kunna genomféra en
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langsiktig och hallbar samhillsutveckling. Kommunen
har manga kontaktytor och vil utvecklade, forma-
liserade samarbeten med niringslivet, olika organisa-
tioner och privata aktorer. Varje ir genomfors
medborgardialoger med kommunens invinare och
marknadsundersokningar med besokare.

Arbetet med att skapa framtidens fysiska motes-
platser genomsyras av ledorden lyhérdhet, samverkan
och samarbete. I det kriivs att vara innovativ, ha
manga goda idéer och mod. Kommunen har inte
hittat en general- eller masterplan, utan jobbar med
flera perspektiv. Framtidens fysiska métesplatser
miste utgd frin de lokala férutsittningarna pé varje
plats och med en tydlig gemensam milbild f6r de
som ska anvinda och uppleva métesplatsen.

Kommunens 6versiktsplan fram till 2050 ger
ramen for att viixa och en god mojlighet till f6rutsig-
barhet.

Bide stad och landsbygd ér prioriterade, med
sina olika férutsittningar mellan privata aktérer och
offentliga. Servicepunkterna pa landsbygden i Upp-
sala kommun ir ett led 1 att forbittra servicen och
férverkliga landsbygdsprogrammet med malet att bli
en av Sveriges bista landsbygdskommuner. Fokus f6r
servicepunkterna ir kommersiell service i form av
exempelvis dagligvaror, post, apotek, betaltjinster och
drivmedel. Det handlar om att skapa nya métesplat-
ser. Niringslivsprogrammet, Landsbygdsprogrammet
och Innerstadsstrategin dr ytterligare tvd styrdoku-
ment som ligger till grund f6r utvecklingen.

Ny stadsbyggnadsidé med hoga ambitioner
Hésten 2018 lanserades Stadsbyggnadsidén — en
plattform for Uppsala. I den sitter vi dnnu hogre
ambitioner f6r vir framtida stadsutveckling och
beskriver hur vi ska na lingre. Nagra av malen dr att
kommunen ska berika och skapa mervirde, stédja
innovation och nya 16sningar, forstirka nirhet och
underlitta méten och rérelse samt associeras med
hallbar utveckling. Varje nytt projekt ska visa hur
milen tas om hand och utvecklas.

Citysamverkan for att utveckla méten
handel och besdksnaring

Uppsalas innerstad har en speciell roll i kommunen
och linet. Den ir en del av den gemensamma identi-
teten och ansiktet utat f6r kommunen.

Uppsala Citysamverkan AB ér en av de viktiga
aktérerna for att utveckla de fysiska métena i centrum.
Citysamverkan, som bestar av handel, restauranger
och fastighetsigare, arbetar i samverkan med Uppsala
kommun och Destination Uppsala i flera samarbets-
grupper, med tydliga mil och avstimningspunkter.
Flera av insatserna for utveckling dr samfinansierings-

projekt. Arbetets leds konkret, férutsigbart och med
gemensamma langsiktiga férankrade f6rutsittningar,
med tydliga utpekade ansvarsomriden kopplade till
leverans for varje part.

Stadsfoérnyelse, digitalisering, mark-
nadsféring, event, omvirldsbevakning, trygghet och
trivsel dr nigra prioriterade samarbetsgrupper. De
arbetar med gemensamma stadsférnyelse-
projekt som innebir ombyggnation av gator, torg
eller allmin plats i syfte att 6ka attraktiviteten i
centrum och for att utvidga av stadskidrnan. Malet ir
att skapa ett attraktivt Uppsala city f6r bade boende
och besokare. I grupperna utvecklas digitala l6sningar
f6r besokare 1 city, informationsskyltar och skapas
mojligheter for upplevelser och event. I trygghets-
frigor sker samverkan med myndigheter, polisen och
andra organisationer. Trivselgruppen har fokus pé att
hoja kinslan och attraktiviteten, genom till exempel
blommor, belysning och cykelstill.

2019 &rs ljusfestival hade temat "Uppsala hyllar”. Atta ljusverk med
koppling till relevanta profiler, platser och fenomen i Uppsala 16s
upp stadskarnan under tre veckor. Foto: Uppsala kommun

Allt ljus pa Uppsala

Ljusfestivalen Allt ljus pa Uppsala ir ett exempel

pa ett evenemang som vil passar in pa framtidens
fysiska motesplats — en métesplats som lever dygnet
runt. Den arrangerades forsta gangen 2008 och ir ett
samarbete mellan Uppsala kommun, Citysamverkan
och Destination Uppsala. Milet ir att skapa ett flode
av besokare till stadskidrnan under en period p4 dret
som upplevs som mérk och mindre attraktiv. Flera
olika kringaktiviteter for olika mélgrupper arrangeras
i anslutning till festivalen.

Vill du veta mer?
Kontakt: Charlotte Skott
charlotte.skott@uppsala.se
uppsala.se
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Coworking - en framtida
fysisk motesplats

Anders Johansson, vd Hospitality Visions

Idag kan manga arbeten utféras fran vilken plats som helst. Med internet och
digitala I6sningar fér samarbete och kommunikation kan vi arbeta pa distans.
Manga féretag har insett detta och drar ner pa sina kontorsytor for att spara
pa kostnader. De traditionella kontoren haller langsamt pa att forsvinna. Vi

behdver nya typer av arbetsplatser.

Coworking — eller kontorskollektiv — ir ett feno-
men som utvecklats under de senaste femton aren.
Coworking vixer kraftigt 6ver hela virlden, kanske
ir det ett tecken pa vart 6kade behov av att motas
fysiskt 1 vér alltmer digitaliserade virld.

Fran instampling till flexibla
arbetsplatser

Hej da atta till fem

Vart arbetsliv hiller p4 att stillas om p4 allvar. Borta
dr dagarna da vi stimplade in klockan 8, gick hem
klockan 5, satt i samma rum eller kontorslandskap
itta timmar i rad, fem dagar i veckan och ocksi ofta
arbetade i samma féretag i decennier. Pa 1970-talet
kom ett tidigt férsok att stilla om arbetslivet. Det
blev méjligt att arbeta hemma vid dumma terminaler
som kopplades upp via telefonnitet till féretagens
stordatorer. Men pé grund av den begrinsade tekno-
login var det ett fatal som verkligen kunde jobba
hemifrin.

Allt fler blir egenforetagare

Nir internet slog igenom fran mitten av 1990-talet
okade mojligheterna till uppkoppling hemifrin och
fler kunde arbeta hemma. Efter 2010 har det blivit
mojligt att arbeta 1 princip var som helst med hjélp
av nya digitala hjilpmedel f6r samarbete och kom-

munikation. Idag arbetar en stor del av arbetskraften
iviistvirlden frin andra platser 4n kontoret. I takt
med teknikutvecklingen har dven anstillningsforhal-
landena forindrats. En allt stérre del av arbetskraf-
ten dr egenféretagare eller frilansare som sjilva kan
bestimma var och nir arbetet ska utforas.

Kontoren skrotas och blir flexibla

Nir kontorsarbetare férindras gor deras arbetsplats
det ocksa. Det traditionella egna kontoret med fasta
arbetsplatser i egna rum eller i kontorslandskap
overgir alltmer till flexibla arbetsplatser. Kontoren
har nu plats for firre dn antal anstillda eftersom alla
inte dr pa plats samtidigt. Nista steg ir att féretag
helt skrotar det egna kontoret och istillet flyttar sin
verksamhet till coworking-kontor.

Hemarbetet utmanas

Manniskan behéver interagera

Dagens tekniska hjilpmedel har svirt att formedla
de osynliga signaler som vi minniskor behéver f6r
att verkligen f6rsta innehall och kinslor i budskap.

I manga situationer ir det fysiska métet Sverligset
for att sikra kvaliteten och snabbheten i beslut. Inter-
aktion ansikte mot ansikte ger oss férméga att bearbeta
rik information.” Tvetydliga frigor kan klargoras
direkt, omedelbar feedback kan ges och tas och i
interaktionen finns inslag av personlig kommunikation,
som kroppssprak och tonlige. Annu ir inte den nya
kommunikationstekniken vi anvinder pa distans



tillrickligt avancerad for att helt kunna ersitta inter-
aktionen ansikte mot ansikte. Det finns risk f6r miss-
tag och felkommunikation.

Digitala métet inte fullandat

Arbete utanfor kontoret kriver att vi anviinder olika
typer av media for att kommunicera, som telefon och
e-post. E-postmeddelanden har en tidsf6rdréjning
som inte mojliggor omedelbar feedback. Telefonsamtal
gor det svirare for oss att dechiffrera kinslorna hos
en person eller hos ett team 4n nir vi méts. Det tar
lingre tid for oss att fatta beslut 4n vid fysiska méten.
Med Skype, Facetime och liknande tjénster har ett
steg tagits 1 att férbittra de annars osynliga signalerna
i kommunikationen. Det ir méjligt att se varandra.
Men det fysiska métet ir idag 6verligset det digitala
1 manga situationer. Det kommer sannolikt att f6r-
dndras i framtiden, men idag finns fa bittre alternativ
in det fysiska motet.

Svérare leda medarbetare hemma

“Job characteristic theory”®, ocksa kallad motiva-
tionsmodellen, ir en vil anvind teori inom omridet
arbetsdesign. Den férklarar delvis behovet av att vi
organiserar arbetet pi fysiska métesplatser. I den hivdas
att egenskaperna och uppgifterna i sjilva arbetet
paverkar de anstilldas arbetsforhallanden och beteende.

Coworking-kontoret &r en motesplats som ska stimulera till
nya idéer.

Om de fem egenskaperna: kvalitet pa firdigheter,
definition av arbetet, uppgiftens betydelse, autonomi
och feedback finns i ett jobb kommer den anstillde
att uppleva en hogre arbetsmotivation, tillfredsstillelse
med personliga tillvixtmajligheter och allmin arbets-
tillfredsstillelse. Det leder till hogre effektivitet,
bittre arbetsprestation, ligre frinvaro och firre byten
av jobb. Modellen forklarar varfor vissa foretag vill
samla medarbetarna pi ett stille, och till och med
férbjuder hemarbete. Det blir helt enkelt svarare

for chefer att leda arbetet nir medarbetarna arbetar
hemifrin eller pa annan plats. Det blir ocksé svérare
att forstd definitionen av arbetet (som idag snabbt
forindras), uppgiftens betydelse (som ofta ir en del
i ett team) och svérare att ge feedback pd grund av
fysiska avstind.

Foretag forbjuder hemarbete

Minga studier visar att arbete utanfér kontoret har
vissa negativa effekter. Dessa bedéms som sa stora
att vissa stora foretag som IBM och Yahoo mer eller
mindre har forbjudit anstillda att arbeta hemifran.
Huvudargumentet dr att nir alla dr pd plats 6ppnar
det upp for fler spontana samarbeten och effektivare
processer. Facebook menar att samarbete ir s viktigt
att de samlar 2 800 anstillda i ett kontorslandskap pa
sitt huvudkontor i Silicon Valley. Andra féretag har
gitt at motsatt hall och uppmuntrar sina anstillda att
arbeta utanfér kontoret.

Digitaliserade millennials stéller nya krav
Millenniumgenerationen (f6dda mellan tidigt 1980-
tal till bérjan av 2000-talet) utgér allt stdrre andel av
den moderna arbetskraften, och generation Z (fédda
frin mitten eller slutet av 1990-talet) har bérjat ta
plats 1 arbetslivet. Bida generationerna ir mer digitali-
serade 4n de tidigare.

I en undersékning gjord av Millennial Mindset
2015 av "millennials” uppgav 91 procent att flexibelt
arbete dr viktigt och 92 procent att de ville ha
mojlighet att arbeta hemifrin. De har svért att forstd
konceptet att g till ett kontor for att jobba niir arbete
kan utféras frén vilken plats som helst nir som helst.
De anvinder ny teknik, har andra virderingar och
tillimpar andra regler, som helt enkelt omdefinierar
arbetslivet till nagot nytt som gynnar flexibilitet
framfor stabilitet. De gillar likasinnade och delar
girna nitverk, idéer och kirnvirden och ocksi att
arbeta i team och att triffas fysiskt. Féretag som vill
attrahera millennials méste tinka nytt och vara beredda
pa hog flexibilitet. Det traditionella kontoret dr inte
lingre nagot alternativ.

Framtidens kontor ar fysiska
motesplatser

Femton ar sedan férsta kontorskollektivet
Det forsta kontorskollektivet 6ppnade 2005 i San
Francisco. En programmerare som trottnat pa av-
saknaden av umgiinge pa kontoret och improduktivt
arbete hemma startade ett kontorskollektiv som ett
icke-kommersiellt partnerskap. Han erbjd potentiella
deltagare en arbetsplats, gratis wi-fi, pausmeditation,
gemensamma luncher och cykelturer for en lag
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miénadsavgift. De forsta kontorskollektiven i Europa
kom till i London 2005 och i Berlin 2007, och ir
fortfarande bland de stérsta i virlden. ”The Hub”

i London har idag blivit ett internationellt nitverk
med 65 platser pa fem kontinenter.’”

Coworking innehaller allt men kénns annorlunda
Coworking-kontor har alla grundliggande funktioner
som finns pa traditionella kontor, som skrivbord med
bekvima kontorsstolar, métesplatser, el-uttag for alla
digitala apparater, skrivare, kraftfull internetanslut-

| manga situationer ar det fysiska métet éverlagset.

ning och kaffe och nagot att dta och dricka. De ir ut-
formade for att fungera som ett vanligt kontor, men
ser ut och kiinns helt annorlunda 4n den traditionella
arbetsplatsen.

Moétesplats med maximal flexibilitet
Medlemmen i ett coworking-kontor kdper tjinsten
"servicekontor” (office-as-a-service) och slipper tinka
pa att skota kontoret. Det ger maximal flexibilitet

nir det giller kontraktstid, antal arbetsplatser och
kostnader. Coworking ir en plats dir en grupp
minniskor — bokstavligen varje grupp minniskor

— kan arbeta tillsammans. Det blir en naturlig métes
plats f6r nya idéer och nitverk bade inom och utanfér
det egna foretaget.

Expanderar snabbt i hela variden

2019 beriknas det finnas cirka 22 000 coworking-
enheter i virlden med 6ver 2,2 miljoner medlemmar.
Amerikanska WeWork ir det mest kinda coworking-
foretaget, det har expanderat mycket snabbt dver
virlden. De har fingat behovet hos bade yngre

generationer och de som vill starta sina egna fore-

tag. Expansionen har gatt snabbt, pd mindre in tio
ar har WeWork etablerat 856 coworkingenheter i
123 stider med 6ver 450 000 medlemmar, varav
manga digitala. Nitverket gér det mojligt att hitta
ritt minniskor och resurser for att bide utveckla sitt
féretag och sig sjilv.

Coworking ar framtiden

Férutom WeWork finns det en miingd lokala féretag
som driver flera coworkinganliggningar i sina respektive
stider och linder. Flera traditionella fastighetsbolag
har under 2019 férvirvat coworkingforetag eller
sjilva startat och driver nu egna coworkingstillen i
sina fastigheter f6r att stilla om sina kontorsytor till
framtidens sitt att arbeta. Det dr mycket som talar
for att coworking fortsitter att expandera och ut-
vecklas och blir framtidens fysiska métesplats under
2020-talet.

Vill du veta mer?
Kontakt: Anders Johansson
anders@hospitalityvisions.com
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Smastadens kamp: Vad gor
en stadskarna attraktiv och

levande?

Oana Mihaescu, projektledare, forskare, Handelns Forskningsinstitut

Niklas Rudholm, professor, Handelns Forskningsinstitut

Sven-Olov Daunfeldt, professor, Handelns Forskningsinstitut och Hégskolan Dalarna

Tobias Ronnberg, HUI Research

Jan Jérnmark, docent i ekonomisk historia, Goteborgs universitet och fotograf

Externa handelsplatser har generellt sett en negativ effekt pa féretagen i
stadskarnan i mindre stader. Men det finns stader som trots etablering av
externhandel utvecklats positivt. Lokala beslutsfattare i smastader kan skapa
en stadskdrna som ar mer motstandskraftig mot handelns strukturomvand-

ling och urbanisering.

Strukturomvandling och tilltagande urbanise-
ringen har lett till att mdnga mindre stider har
problem med att stadskdrnan utarmas och tappar
sin attraktionskraft. Detta dr problematiskt av flera
skil. Stadskdrnan fyller en viktig social funktion i
mindre stidder, dess attraktivitet paverkar vilfirden
direkt for de som bor dir. En attraktiv sméstad
har ocksi bittre mojligheter att dra till sig turister,
foretag, investeringar och arbetstagare.

I mellanstora och storre stider dr externhan-
deln oftast inget stérre hot for stadskirnan efter-
som befolkningsunderlaget ir tillrickligt stort f6r
flera marknadsplatser. Ofta finns ocksa tillrickligt
med resurser for att diversifiera och utveckla stads-
kirnan. I mindre stider finns diremot inte samma
moijligheter. Minga sméstidder har en stadskidrna
som tappat sin attraktionskraft och dirmed inte
heller blir varken en métesplats for invanarna eller
ett attraktivt destinationsmal.

Den lilla stadens utvecklingskraft och ut-
maning att skapa en attraktiv stadsmiljs, trots
handelns strukturomvandling och den tilltagande
urbaniseringen, har studerats i detta projekt.
Relationen mellan externa handelsomriden och

stadskirnan, detaljhandelns, hotellens, restaurang-
branschens och den kommersiella servicens roll for
att skapa en attraktiv stadsmilj6 har analyserats.

Nytt verktyg for analys av stadskarnors
utveckling
Tidigare har saknats en definition av vad som utgor
en smistad och hur dess stadskirna ska identifieras.
Det har dirfér inte varit méjligt att studera en
stadskirnas utveckling och relation till externa
handelsomriden. Inom ramen fér detta projekt har
forskarna identifierat stadskdrnans grinser f6r 68 av
Sveriges 76 smistider. Detta ger ett nytt och viktigt
vertyg for att kunna beskriva liget i en stadskirna
och gora analyser 6ver tid. Verktyget gor det mojligt
f6r centrumutvecklare att studera foretags produk-
tivitets- och omsittningsutveckling, arbetstagar-
organisationer kan analysera sysselsittningsutveck-
ling och fastighetsigare hur hyror och fastighetsvirden
har utvecklats i stadskidrnan 6ver tid. Foretag kan
anvinda det for att besluta om nyetableringar.

I och med att grinsen for en stadskirna identi-
fieras blir det ocksd mojligt att jimf6ra hur en stads-
kirna utvecklas 1 forhallande till titorten, kommu-



nen eller hela riket. Det dr ocksd majligt att se och
jamfora utvecklingen av stadskidrnornas handel,
hotell- och restaurangverksamhet och kommersiella
service.

Slutsatser i korthet

Externa handelsplatser har generellt sett en negativ
effekt pa féretagen i stadskirnan i mindre stider.
Men det finns stider som trots etablering av
externhandel utvecklats positivt. Forskarna kan
med hjilp av sin framtagna definition av en stads-

kirna visa att:

* Foretag i smistiders stadskidrnor har haft en negativ
utveckling, medan féretag i externa handelsom-
riden utvecklats positiv sedan sekelskiftet.

o Foretag i smastider utan externa handelsomriden
har generellt utvecklats mer positivt jimfért med
foretag i smastider med externa handelsomriden.

¢ Handel och kommersiell service i stadskiirnor har
haft en negativ utveckling, medan omsittningen
tor foretag inom hotell- och restaurangbranschen
1 genomsnitt 6kar. Hotell- och restaurangbranschen
verkar inte paverkas av de externa handelsomradena.
Det visar sig att externa handelsomriden paskyndar
en utveckling som innebir att stadskdrnan blir mer
av en motesplats och mindre av en handelsplats.

e Etablering av externa handelsomriden har lett
till minskad omsittning for foretag i smastadens
stadskirna. Sysselsittningen har inte anpassats
till den minskande omsittningen, vilket innebir
att arbetskraftens produktivitet har minskat.

o Vissa smistider har klarat konkurrensen frin
externa handelsomriden bittre in andra, men
majoriteten av sméstiderna kiimpar for att utveckla
sin stadskérna och goéra den mer attraktiv.

¢ Flera faktorer paverkar hur smiéstiders stadskirna
utvecklas. Vissa, som till exempel stadens geo-
grafiska lige, dr svira for lokala beslutsfattare att
paverka. Andra, som komplementariteten mellan
stadskidrna och extern handel samt samarbete
mellan offentliga och privata aktérer, dr ddremot
mojliga att fordndra f6r att skapa en mer attraktiv
stadskirna 1 de mindre stiderna i Sverige.

Den centrala marknadsplatsen har blivit en
extern handelsplats

Under manga drhundraden var marknaden centralt
placerad i ett samhille. Dess huvudsakliga funktion

var handel. Sedan 1970-talet sker en strukturom-
vandling som utmanar handelns roll i stadskérnan.
Handeln flyttar ofta ut till externa handelsomriden.
Utvecklingen har ofta uppfattats som ett problem for
stadskirnor, speciellt i mindre stider dir befolkningen
minskat 6ver tid. Varje handelsplats behéver ett visst
kundunderlag f6r att vara lonsam. Etableringen av
externa handelsplatser kan tringa undan mycket av
kundbasen i mindre stiders stadskirnor. Handeln i
stadskirnan och den nya externa handelsplatsen blir
konkurrenter och risken att stadskiirnan utarmas éver
tid okar.

Forhillandet mellan stadskirnan och extern-
handeln har debatterats flitigt. I reportage har beskri-
vits hur stadskirnor i mindre stider i Sverige forfaller.
I Sandvikens kommun ”ir butiksdéden viirre dn
nagonsin”, "Flodet av folk i city minskar 1 Uddevalla”,
och "Overlever Vixjo?” . 1 SVT:s dokumentirserie
"Resten av Sverige” malas en dyster bild av utveck-
lingen i mindre stéder, till £6]jd av etableringen av de
stora externa handelsomridena.

Stadskarnan och handelsplatsen som
komplement

Mer sillan diskuteras att externa handelsplatser

och stadskirnor kan fungera som komplement till
varandra. Extern handel kan generera 6verspillnings-
effekter i form av minskade kostnader till exempel
genom samtransporter av varor, forbittrad matchning
pa arbetsmarknaden eller 6kad kunskapsspridning
mellan titortens foretag. Etableringen av en extern
handelsplats kan utéka marknadens rickvidd och
kundunderlag f6r regionen. De har ett bredare utbud,
ofta med fokus pi sillanképsvaror, som gor att
kunderna #r villiga att resa lingre for att handla dir.
Detta kan leda till positiva effekter dven for féretagen
i stadskirnan. Omsittningen minskar generellt sett
med cirka tio procent i en stadskdrna nir ett externt
handelsomrade etableras. Sysselsittningen péaverkas inte,
men man finner en signifikant minskning av fére-
tagens arbetskraftsproduktivitet med cirka fem procent.

Overspillningseffekter intriffar nir ett fore-
tag drar nytta av investeringar som gors av andra
foretag. Om ett foretag till exempel utvecklar en
ny innovativ metod f6r att 6ka kundlojaliteten, kan
denna sprida sig till andra f6éretag i omridet som
bérjar implementera den och fi liknande resultat.

Arbetskraftsproduktivitet dr ett matt pa hur mycket
output per arbetare ett féretag producerar. Den kan

miitas som KPI-justerad (Konsumentprisindex) om-
sittning dividerad med antalet anstillda.
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Vad gor en stadskdrna attraktiv och levande?
Fem huvudsakliga faktorer kan férklara vad som gor
en stadskirna attraktiv trots urbanisering och etable-
rande av externa handelsomriden: Stadens lige, sta-
dens funktion och karaktir, samspel och samarbete,
relation mellan utbudet i stadskirnan och det externa
handelsomridet samt det lokala engagemanget.

Staffanstorp. Fotograf: Jan Jérnmark

Representanter frin kommun och niringsliv i fem
smastider: Falkoping, Lidkoping, Katrineholm,
Staffanstorp och Ljungby har intervjuats av forskarna.
Citaten i texten nedan dr himtade ur intervjuerna.

Stadens lage

Stadens lige dr avgorande f6r hur en stadskéirna lyckas
med sin utveckling men ir svir att paverka for de
lokala beslutsfattarna. Varje handelsplats behover ett
visst kundunderlag for att vara ekonomiskt hallbar.
Tvi (eller flera) handelsplatser kommer att konkur-
rera med varandra, om deras rickvidd éverlappar och
om kundunderlaget inte ricker till bida. Nirheten
till stora stider verkar spela en viktig roll och ir en
faktor som kan paverka utvecklingen i en mindre
stadskdrna negativt.

Stadens funktion och karaktar

I pendlarorter (tidigare kallade sovstider) med stor
utpendling spenderas sannolikt en stor andel av
inkomsterna utanfér titorten/kommunen. Exemplet
Staffanstorp har en nettoutpendling som motsvarar
19 procent av kommunens totala befolkning. Aven
stadens funktion ir svér for de lokala beslutsfattarna
att paverka pa kort och medellang sikt eftersom den
bestims av den regionala arbetsmarknaden.

“De storsta utmaningarna ar att vi
ligger mitt emellan Malmé och Lund
som ar tva handelsorter med bade
Emporia och Nova som stora han-
delscenter. Vi har valdigt manga ut-
pendlare och deras naturliga handling
sker inte i Staffanstorp eftersom de
jobbar kanske i Malmé och Lund och da
ar det naturligt att handla pa vagen.”

Annika Wallin Jalgén, VD
Business Port Staffanstorp

Samspel och samarbete 6kar attraktiviteten
Samarbete mellan olika parter i stadskirnan 4r viktigt,
inte minst dé stadskirnans funktion alltmer gér frin
att vara en handelsplats till att bli en métesplats.
Omsittningen och antal anstillda i hotell- och
restaurangbranschen har i genomsnitt 6kat med mer
dn 300 procent i de analyserade stiderna sedan ar
2000, den varierar fran 20 procent i Ljungby till

800 procent i Falkoping. Men fler hotell, caféer och
restauranger ir inte tillridckligt for att skapa en attraktiv
stadskirna. En levande stadskirna behéver en bland-
ning av primira stadsfunktioner. En blandad stads-
kirna som innehiller handel, hotell och restaurang,
ndje, kontor och bostider har férutsittningar att vara
levande dygnet runt. Handeln drar minniskan ut till
gatan, caféerna och restaurangerna tillfér métesplatser,
kontoret tillfér kunder till caféer och restauranger
bade under och efter arbetsdagen. Hotell och restau-
ranger attraherar besokare, vars konsumtion spiller
over till butikerna. Flera av de undersokta stiderna
har jobbat aktivt for att 4stadkomma detta, till exempel
genom att fortita stadskidrnan och sikerstilla att den
har manga olika funktioner.

"Vi fortatar stadskarnan och city hela
tiden och vi avsatter mark som privata
byggare bygger lagenheter for att vi
vill ha mer liv och rérelse inne i city-
karnan.”

Stefan Toll, Naringslivschef
Katrineholms Kommun

"Radhuset ligger mitt i stadskarnan och
dar har man flyttat in biblioteket i un-

dervaningen for att hjalpa till att stads-
karnan ska bli lite mer levande [...] vilket
har gjort att torget ar idag mer befolkat



av manniskor som gar till biblioteket,
att det finns mer liv och rérelse.”

Annika Wallin Jalgén, VD
Business Port Staffanstorp

Relationen mellan utbudet i stadskdrnan och
det externa handelsomradet
Om utbudet pa den externa handelsplatsen liknar ut-
budet 1 stadskirnan kommer de tvd marknaderna att
konkurrera med varandra. Etableringen av en extern
handelsplats kan da tringa undan mycket av stads-
kirnans kundbas och pé det siittet negativt paverka
dess utveckling.

Nir utbudet i stadskirnan och i det externa
handelsomradet inte 6verlappar kan de fungera
som komplement. Utbudet av dagligvaror och néje
koncentreras i stadskiirnan, medan externhandeln har
fokus pa sillanképsvaror som ér svéra att transportera
utan bil. Ofta uppfyller stadskidrnan och externhan-
deln ocksa olika behov. Kunderna viljer att dka till
stadskdrnan for att hitta inspiration, det man vill ha,
medan de dker till det externa handelsomridet for att
handla det man behover.

Lidkoéping.

”Sa klart har det paverkat nagra butiker
som har fatt sla igen och nagra butiker
som har fatt det svarare inom sallan-
képshandeln. [...] Frdgar man butiks-
idkarna och fastighetsagarna sjalva
skulle de saga att man inte skulle ha
byggt Ljungbystoppen.”

Karl Holst, Naringspolitiskansvarig,
Fastighetsagarna Syd

"Nar vi tittar pa besokssiffror och nar
vi tittar pa handelsutvecklingen kan vi
inte direkt saga att vi har flyttat massa
handel till Lévasen fran city, for att vi

Fotograf: Jan Jornmark

har inget kdpcentrum, utan vi har en
handelsplats pa Lévasen. Det ar skill-
nad om du har nagonting stort med
massa stora varumarken, och det ar
inte det vi har, utan handeln pa Lov-
asen skiljer sig ifran handeln i city. De
ar mer komplement till varandra an
konkurrent, som jag ser det.”

Stefan Toll, Naringslivschef
Katrineholms Kommun

Om stadskiirnan och det externa handelsomridet

ir komplementira finns goda forutsittningar for
positiva 6verspillningseffekter. Det externa handels-
omridet dkar marknadens rickvidd istillet f6r att
stadskirnans kundbas trings undan.

"Det fanns stora faror nar de éppnade,
att de kommer att drénera stads-
karnan av folk och kunder, men de
har inte gjort det i ndgon namnvard
utstrackning, utan de har bara lockat
kunder ifran andra stader.”

Magnus Franzén, Handels- och platsutvecklare
Tillvaxt Lidképing

Det lokala engagemanget

Partnerskap mellan det offentliga och det privata
(PPP eller public-private partnerships) lyfts fram nir
det giller att skapa framgangsrika stadsutvecklings-
program. Genom ett lokalt engagemang i partner-
skap samlas resurser, bide finansiella och socialt
kapital, for att genomfora utvecklingsprojekt som
parterna inte kunde genomfért ensamma. Enga-
gemanget ir viktigt ocksa for att ge stadskidrnan en
tydlig identitet. Den skapar stolthet och gor att de
som bor pa platsen aktivt vill bidra till stadskdrnans
dynamik och utveckling.

"Syftet ar att vi ska jobba gemensamt,
det offentliga med det privata, att vi
gemensamt kommer fram till att vi ska
gora nagonting sa att det blir battre:
mer utbud, attraktivare fastigheter,
battre gator.”

Magnus Franzén, Handels- och platsutvecklare
Tillvaxt Lidképing
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I mindre stider med begrinsade resurser kan eldsjilar
ha en stor betydelse.

"Vi har en fantastisk tjej som brinner
for Staffanstorp. [...] Under julen har
hon en julkalender varje dag pa torget
fér barn och barnfamiljer med lite musik
och dans. Jag tycker att det gérs mycket.
Eldsjalar kravs eftersom som kommun
har man inte resurser att géra allt utom
man behdéver ha manniskor som ar eld-
sjalar.”

Annika Wallin Jalgén, VD
Business Port Staffanstorp

Sma unika butiker ger en stadskirna identitet.

“Det vi ar valdigt stolta i Ljungby ar de
sma butikerna. Det ar fa stora kedjor
utan det ar sma specifika butiker som
ar unika. Det finns en hel del manniskor
som gillar att aka till Ljungby for att
man hittar lite udda saker.”

Per-Ake Adolfsson, Naringslivschef
Ljungby Kommun

"Det ar inte lokala agare langre av
fastigheterna, och det har inneburit att
det blir lite svarare for oss att fa det
har lokala hjartat med i vissa saker, och
samma engagemang som man hade
tidigare.”

Stefan Toll, Naringslivschef
Katrineholms Kommun

"Det maste vara ett aktivt val att aka
till en stadskarna, men har du en kansla
av stolthet fér en stadskarna och kanner
att du blir stéttad i stadskarnan da
kommer du att géra det. [...] Du vill att
stadskarnan ska fortsatta leva, du stoéttar
en mindre butiksagare, sa du har de
mjuka varden som ar valdigt viktiga i

en stadskarna.”

Karl Holst, Naringspolitiskansvarig
Fastighetsdgarna Syd

Skapa en attraktiv stadskarna

Lokala beslutsfattare i smastider kan skapa en stads-
kirna som dr mer motstandskraftig mot handelns
strukturomvandling och urbanisering genom att
kinna till och arbeta med de olika faktorerna som
beskrivs ovan. Den optimala kombinationen skulle
vara att alla faktorer forbittras samtidigt. I realiteten
ir det angreppssiittet inte méjligt. Stadens lige ir

ju givet och dirmed omgjligt att f6rindra. Aven de
demografiska egenskaperna och stadens funktion ir
svira att paverka pé kort eller medellang sikt, men
langsiktigt dr det mojligt att fortita stadskdrnan och
fa in flera funktioner, till exempel arbetsplatser. Pa
kortare sikt kan beslutsfattare arbeta med utbudet f6r
att sikerstilla att stadskiirnan och externa handels-
omraden fungerar som komplement till varandra.

I en sidan kontext blir samarbetet mellan olika
aktérer och det lokala engagemanget grundliggande
for stadskirnans utveckling. I intervjuerna framgir
tydligt hur viktigt det 4r med mer in vilja och planer
— bra idéer miste firdigstillas och implementeras.
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FORSKNINGSPROJEKT

Hur blir arbetsgivare inom
handel och besoksnaring
mer attraktiva?

Maria Ek Styvén, projektledare, bitr. professor, Lulea tekniska universitet

Anna Nipp4, doktorand, Luled tekniska universitet
Asa Wallstrém, professor, Lulea tekniska universitet
Jenny Hellman, vd, Visit Luled

For att féretag inom handel och besdksnaring ska sta sig i konkurrensen
bade affairsmassigt och om den framtida arbetskraften behover de hitta,
utveckla och behalla kompetens. De behover uppfattas som attraktiva

arbetsgivare.

Forskargruppen vid Lulea tekniska universitet har
studerat hur féretag inom handel och bessksniring
kan arbeta med employer branding f6r att attrahera
framtida medarbetare. Fokus i studien ir yrken och
roller som innebdr kundkontakt pa fysiska métesplatser,
som butiker, hotell och restauranger. Forskarna har
genomfort grupp- och individuella intervjuer, samlat
in data via enkiter och experiment samt studerat
aktuell forskning inom omridet. Totalt medverkar
2 300 personer; anstillda, arbetsgivare, svenska och
finska gymnasieelever och studenter (presumtiva
anstillda) i studien. Férhoppningen ir att resultatet
ska kunna anvindas av foretag som stéd i arbetet
med att oka attraktionskraften som arbetsgivare.
Att foretag dr attraktiva som arbetsgivare dr ocksd
positivt f6r offentliga aktérer som kommuner, efter-
som detta skapar tillvixt.

Citaten dr himtade ur intervjuer som gjorts med
personal inom butik, hotell och restaurang.

Employer branding
Employer branding handlar om hur ett féretag eller
en organisation uppfattas som arbetsgivare av bade
potentiella, nuvarande och tidigare anstillda. Ett
arbetsgivarvarumirke (employer brand) innehéller
precis som ett konsumentvarumirke en mingd olika
associationer. Genom att paverka dessa associationer
kan varumirket modifieras och stirkas.

Nojda medarbetare ir betydelsefulla for foreta-
gets 6vergripande varumirke, inte minst for att de

paverkar kundens upplevelse positivt. Inom handel
och besoksniring bidrar personalens bemétande ocksa
till kunders och besokares intryck av en plats, och
har dirmed #dven inverkan p4 platsvarumirket.

Vad som utgér en plats kan vara begrinsat till det
lokala sammanhanget (exempelvis en stad), men

det kan ocksd omfatta en hel region, eller till och
med hela Sverige om det handlar om internationella
besokare.

Slutsatser

Att attrahera och behilla ritt medarbetare ir viktigt
for féretag inom handel och besoksniring, inte minst
f6r att personalen representerar féretagets varumirke
utit mot kunderna.

Nojda medarbetare blir goda ambassadérer f6r
foretaget. En ambassadér pratar positivt om sin
arbetsgivare och kan tipsa andra att s6ka arbete dir.
Rollen som ambassadér behéver inte ta slut om en
medarbetare soker sig vidare. En fore detta medar-
betare kan fortsitta tala gott om foretaget, vilket
stirker arbetsgivarvarumirket ytterligare. Att skapa
ambassadorer bor ligga 1 arbetsgivarens intresse.

Fa foretag har ett arbetsgivarvarumirke som
verkligen skiljer sig frin konkurrenternas. Att
identifiera vilka funktionella, ekonomiska och/eller
psykologiska fordelar som foretaget kan erbjuda
sina medarbetare, och att kommunicera dessa bade
till potentiella och befintliga medarbetare, stirker
varumirket.
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Nedan sammanfattas nigra av forskningsprojektets
resultat som kan inspirera foretag till att arbeta med
employer branding for att 6ka sin attraktivitet som
arbetsgivare.

I. Skapa en positiv social arbetsmiljo

Den sociala miljén, det vill siga relationer med
kollegor och chefer, dr en av de viktigaste faktorerna
f6r att medarbetare ska trivas hos en arbetsgivare. Ett
positivt arbetsklimat ér centralt for att vilja stanna,
bristen pa detta kan vara det som fir medarbetare att
limna féretaget. Ett gott ledarskap har stor betydelse
for trivseln.

Gymnasie- och yrkesskoleeleverna bekriftar att
positiv stimning pa arbetsplatsen och bra relationer
med kollegorna hor till det allra viktigaste hos en
framtida arbetsgivare.

“Ar det ett bra team s& &r man hellre
med dem an sin egen familj nastan.”

Restauranganstalld

2. Synliggér den sociala miljon i arbetsgivar-
varumarket

Det sociala virdet gér medarbetare mer benigna

att rekommendera foretaget som arbetsplats till
andra. Innan en medarbetare har faktisk erfarenhet
av foretaget dr det svart att ha en uppfattning om
stimningen pa arbetsplatsen och om man kommer
att passa in. Nir ett foretag kommunicerar i rollen
som arbetsgivare dr det dirfor virt att lyfta fram den
sociala faktorn och visa att "detta dr vi”. Foretaget
kan visa hur man arbetar med sociala aktiviteter och
anvinda medarbetare 1 sin kommunikation om hur
det dr att arbeta pa foretaget (testimonials).

3. Hitta medarbetarnas kreativitet och ge viss
frihet att skapa
Resultat frin en av delstudierna pekar pa att nu-
varande medarbetares vilja att stanna kvar hos sin
arbetsgivare dr klart storre om foretaget upplevs ta
tillvara medarbetarnas kreativitet och erbjuda varie-
rande arbetsuppgifter och en stimulerande miljo.
Aven om handel och bescksniring inte alltid
férknippas med kreativa yrken, menade de flesta av
intervjupersonerna att deras arbete dr kreativt. Det
kan handla om rent estetiska och skapande uppgifter,
som att jobba med form och firg vid skyltning, men
dven om att arbetsuppgifterna i sig 4r varierande,
utvecklande och kriver ett kreativt tinkande for att
l6sa problem.

Nagra siitt att 6ka kreativiteten pa arbetet — och
dirmed arbetsgivarens attraktivitet — kan vara att lita

medarbetare utveckla nya tjinster, prova nya koncept,
inreda hotellets lobby eller testa nya idéer med buti-
kens skyltning och varuexponering. Detta kriver att
man till viss del ger medarbetarna fria hinder inom
arbetet.

“Det var kreativt nar jag fick géra som
jag ville. Jag fick valja hur det skulle
se ut, till viss del i alla fall. [...] Men det
blev mer centralstyrt. Och da blev det
mindre kul.”

Fd butiksanstalld

4. Erbjud utvecklingsméjligheter och variation
For minga ir arbetet inom handel eller beséksniring
det forsta jobbet och forsta steget i karridiren. Att
“gora karridr” 1 traditionell mening, som ett sorts
hierarkiskt uppétstrivande, paverkar inte medarbe-
tares vilja att stanna hos eller att rekommendera en
arbetsgivare inom handel och besdksniring. Ofta kan
det snarare vara utvecklingsmojligheter i en bredare
mening som kan ha ett positivt inflytande pi om man
viljer att stanna. Arbetet upplevs som utvecklande
da det finns variation i uppgifterna, man fir prova pi
nya saker och kanske ga en internutbildning.
Gymnasie- och yrkesskoleeleverna rankar karriir-
och utvecklingsméjligheter hos arbetsgivaren som
viktiga eller mycket viktiga.

5. Betona fordelarna som arbetet ger i form
av utveckling av vardefulla egenskaper och
formagor

Kontakt med kunder utvecklar kompetenser som
problemlésning och stresshantering, som i sin tur dr
viktiga generiska kunskaper som kan anvindas ocksa
i andra yrken. Attityden till arbetsgivaren paverkas
positivt om jobbet innebir en bra sprangbrida for
framtida anstillning (inom eller utanfor fretaget)
eller ger erfarenhet som uppfattas som bra for karridren.

“Man blir lite mer sporrad och peppad
om man far ga nan utbildning och ut-
veckla sig, det blir lite roligare.”
Hotellanstalld

En intervjuad chef menar att besoksniringen har ett
behov av hég innovationstakt f6r att hela tiden locka
nya gister: "Ar du ett foretag som har mojlighet att
utvecklas och utveckla sa har du stérre mojlighet att
behalla personal eller fi sisongare att dtervinda.”



6. Visa pa total kompensation i stillet for 16n
Handel och bestksniring férknippas ibland med
relativt liga 16ner och att det dr sma skillnader mellan
olika féretag och vad de erbjuder i 16n. Kompensa-
tion, 1 form av 16n tillsammans med andra ersittningar
och férméner samt anstillningstrygghet, paverkar
medarbetares avsikter att stanna hos en arbetsgivare
och hur benigna de ir att rekommendera arbets-
platsen till andra.

For potentiella anstillda finns ett samband
mellan deras uppfattning om kompensationen, deras
attityd till arbetsgivaren och avsikten att s6ka arbete
ddr. Gymnasie- och yrkesskoleeleverna tycker att den
totala ersittningen och anstillningstryggheten ir vik-
tiga faktorer nir de tinker pi var de skulle vilja jobba.

Anstillningstrygghet tillsammans med balans mellan
arbete och fritid 4r bland det absolut viktigaste f6r
studenter som dr pa vig ut i arbetslivet.

Trygga anstaliningar &r viktigt for unga studenter som &r pa vag
ut i arbetslivet.

Manga av de intervjuade siger att det dr svart att i
arbeta heltid eller fa en tillsvidaretjinst inom handel
och besoksniring. De yngre som kanske inte har
tinkt stanna i branschen ser ofta deltid och varie-
rande arbetstider som en fordel, men f6r de som har
familj och till exempel vill 4iga sin bostad kan det
bli tufft. Andra papekar att det ir just arbetstiderna
som har méjliggjort att de kunnat vara hemma med
barnen under dagtid.

En del lyfter fram att problemet inte frimst ir
ingingslénen utan att loneutvecklingen ir dilig,
och att de arbetsuppgifter man utfér borde virderas
hogre.

Flera av intervjupersonerna pekar pd ob-ersittningen,
snarare dn grundlonen, som nigot som gor att jobbet
kiinns undervirderat. I handeln verkar man mer néjd med
ob-tilligget, men “Det innebir ju ocksi att man maéste
jobba mycket obekvima tider om man ska tjina bra”.

Aven om de intervjuade ir eniga om att det ir
andra saker 4n 16nen som avgér om man trivs pa job-
bet eller inte, gor den ldga och/eller osikra inkomsten
att man ibland viljer att s6ka sig vidare och limna
branscherna helt.

“Viktigast ar att man blir stimulerad
och far lite utmaningar, framfor allt. Och
att man far en [...] ekonomisk uppskatt-
ning ocksa for det jobb man lagger ner.”

Restaurangchef

“Jag trivs bra men det ar ju det att det
ar for daligt betalt for vad vi gor.”
Hotellanstalld

7. Hantera emotionellt arbete
En del av arbetet f6r anstillda inom handel och be-
s6ksndring handlar om att hantera sina egna kiinslor i
motet med kunden. Man brukar tala om "emotionellt
arbete”, vilket innebir att undertrycka eller framkalla
kinslor for att kunna visa ett limpligt kinslouttryck
infér kunden.

Intervjuerna visar att medarbetare till stor del
anser att emotionellt arbete “ingar i jobbet”. Att
inte lita kunden miirka om man har en dilig dag
och ta pi sig ett leende pé lipparna faller sig ganska
naturligt fr de flesta, 4ven om det ocksé kan kinnas
jobbigt. De flesta papekar vikten av kollegornas stod i
detta sammanhang. Négra menar att om man inte dr
serviceminded och klarar av att hantera olika sorters
kundbeteenden blir man inte kvar i branschen.

Forvintningar eller uppfattningar hos potentiella
medarbetare om emotionellt arbete paverkar inte deras
intresse for att jobba 1 handel eller besoksniring. De
flesta svarande forknippar i hog grad branscherna
med att anstillda forvintas visa respektive under-
trycka vissa kinslor, men detta verkar inte avskricka
frin att arbeta dir.

En god férstaelse for den kidnslomissiga delen av
arbetet dr till hjilp f6r féretag vid rekrytering.

“Det maste finnas lite i ryggraden att
vilja hjalpa folk och se till att de blir

néjda och glada.”
Butiksanstalld
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”Jag tror manga som inte ar i bran-
schen inte riktigt forstar... Den ar
ganska pafrestande, &ven om man har
en dalig dag sjalv maste man ‘skade-
spela’ lite.”

Butiks-/receptionsanstalld

8. Arbeta med vardskapet
Begreppet "virdskap” ir kopplat till kundbemotande
och det emotionella arbetet. Néigon kallar handel och
beséksniring f6r “virdskapsniringar”. P4 en del
av arbetsplatserna diskuteras virdskap och vad det
innebir. Nagra har gatt en virdskapsutbildning som
erbjudits foretag i regionen. Denna handlar om
servicekunskap, bemdétande, kunskap om regionen
och att skapa goda relationer och virde for gisten.
Virdskap handlar ocksa om att skapa en positiv
upplevelse t6r kunden utanfoér den egna butiken. En
intervjuad, med lang erfarenhet inom besdksniringen
och speciellt restaurangbranschen, menar att foretagen
skulle vinna pd mer samarbete. "Att rekommendera
en gist att gi till en konkurrent, om man inte kan
erbjuda vad kunden efterfrigar ir sjilvklart”.

9. Kommunicera tydligt hur varderingar syns i
det dagliga arbetet
Virderingar har linge varit ett "buzzword” inom
employer branding. Det har bland annat lett till att
foretag skapat ledord som kommunicerats i olika
sammanhang, med syfte att attrahera ritt typ av
kompetens. Inom forskningen om employer branding
betonas ofta vikten av att attrahera personal som
delar foretagets virderingar, men fa tidigare studier
har forsokt mita detta.

Det dr vanligt att medarbetare inte kinner
till virdeorden som arbetsgivaren har formulerat.
Oavsett om man kallar det virderingar, virdegrund,
virdeord eller ledord dr det viktigt att de anstillda
vet vad foretaget stir for och att de kinner att de hor
hemma dir. Fokus bér liggas pa hur man konkret
arbetar med virderingarna och hur de syns i det
vardagliga arbetet.

Foretagets virderingar bor stirka varumirket
pa alla plan: internt och externt, gentemot kunder,
befintliga och potentiella medarbetare. Genom att
arbeta aktivt och praktiskt med virderingarna med
medarbetarna sikerstiller man att de vet vad foreta-
get stir {6r och vad det lovar (brand promise), vilket
sedan fors vidare till kunderna. Virderingarna kan
dven ses som ett 16fte till bide nuvarande och fram-
tida medarbetare. Dirfér bér foretag tydliggéra pa
vilket sitt virderingarna dr betydelsefulla f6r féreta-
get, varumirket och den enskilda medarbetaren.

“Man ska nog banka in det hela tiden,
varenda avdelningsmote, sa man inte
glommer varfér man jobbar pa foretaget
fran boérjan.”

Hotellanstalld

"Det svara ar inte att kommunicera det
utan att leva det”.

Chef inom hotell

10. Ny teknik kan stdrka varumirket
Anvindning av ny teknik kan vara positivt f6r arbets-
givarvarumirket. Ett foretag som upplevs anvinda
sig av den senaste tekniken, i kombination med att
det framstir som innovativt och framéittinkande,
férknippas i stérre utstrickning med ett gott rykte.
Detta har i sin tur en positiv paverkan pa potentiella
medarbetares avsikter att séka arbete dir.

Teknik kan anvindas bide som mal och medel
for att kompetensutveckla medarbetare. Vissa
l6sningar, som till exempel sjilvscanning, frigor tid
f6r personalen att géra annat, som att arbeta med
utvecklingsprojekt eller att fokusera pa dnnu bittre
service till kunderna. En del tekniska 13sningar, som
virtual eller augmented reality, som erbjuder mojlig-
heter f6r personalen att interagera med kunderna,
kan stirka varumirket gentemot kunden. Och gora
personalens arbete mer omvixlande.

Il. Handel och besdksnéring bor samarbeta i
branschmarknadsforing

Handel och besoksniring har bide ménga gemen-
samma styrkor och svagheter och bér arbeta tillsam-
mans med industry branding, en sorts gemensam
plattform for kommunikation, for att stiirka bran-
scherbjudandet.

Manga far sitt férsta jobb inom branscherna vilket
medfor att handel och beséksniring har en viktig
roll pd arbetsmarknaden och i samhillet. Anstillda
lyfter fram mycket som ir positivt inom branscherna,
som de sociala, kreativa och utvecklande aspekterna
av jobbet. Samtidigt finns utmaningar i form av hog
personalomsittning och ett rykte att vara liglone-
branscher med daliga anstillningsvillkor.
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Platsinnovation ar ett nytdnkande satt fér helhetsutveckling av attraktiva stads-
kirnor, beséksmal och andra platser. Platsens identitet och sjal kan anviandas
som en réd trad for att utveckla en stadskarnas gestaltning, service och upple-
velser i samarbete mellan handel och beséksnaring.

Minga stadskirnor i Sverige kimpar med att locka
och behilla besokare, invinare, foretagare och inves-
terare 1 konkurrens med en vixande e-handel, externa
handelsomriden och globaliserade resménster. I vissa
delar av landet tillkommer ytterligare utmaningar

i form av langa avstind och gles infrastruktur. Om
minniskor ska vilja vistas, verka och bo pa en viss
plats behover den ha unika kvaliteter och erbjuda
unika upplevelser.

Modell fér platsinnovation.

Med avstamp 1 Kiruna och Pited — bada expanderande,
mellanstora stider 1 Norrbotten — har forskare vid
Lule3 tekniska universitet 1 samarbete med innova-
tionsfrimjare vid Pited Science Park och bransch-
aktsrer inom handel och beséksniring undersokt
hur en stadskirna kan bli mer attraktiv med hjilp av
platsinnovation. De har sirskilt studerat vilka syner-
gier som finns och kan f6rstirkas mellan handel och
besoksniring.
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Platsinnovation - begrepp
och koncept

Nytinkande helhetsutveckling av stadskirnor, besoks-
mil och andra platser. Genom att forstiirka samspelet
mellan platsens identitet/sjil och platsens gestaltning,
innehll och kommunikation kan platsens attraktivitet
oka for invinare, besokare, foretagare och andra. Plats-
innovation hjilper dven till att éverbrygga stuprér
mellan och inom platsens olika verksamheter, intres-
senter och utvecklingsprocesser.

Platsens kinnetecknande drag, som bygger pa dess
historia, kultur, natur, geografi, ekonomi, méinniskor
och atmosfir.

Platsens fysiska utformning som till exempel infarter,
torg, parker, byggnader, skyltar och offentliga ut-
smyckningar.

Platsens kommersiella, ideella och offentliga tjinster
och aktiviteter, som till exempel shopping, restau-
ranger, kultur, fritid, vird, omsorg och utbildning.

Information och dialog om platsen gentemot befint-
liga och potentiella malgrupper och intressenter.

Slutsatser i korthet

* Platsens identitet viktig i stadsplanering
Platsens identitet kan anvindas som en réd trid i
planering och underhall av offentliga platser, bo-
stadsomraden och andra platser for att 6ka deras
attraktivitet.

* Samskapande ger synergier
Synergier underlittas nir olika intressenter, bran-
scher och sambhillssektorer involveras frin start till

mal i férnyelseprocessen.

* Befintliga synergier

Befintliga synergier mellan handel och beséksniring i
Kirunas och Pites stadskirnor syns frimst i shopping-
gallerior, arliga evenemang och kulturhistoriska
platser.

* Innovativa synergier
Innovativa synergier kan skapas genom att f6r-
stirka samspelet mellan fysiska, sociala och digitala

dimensioner i stadskdrnornas gestaltning, innehill
och kommunikation.

* Engagera foretagare i destinationsbolag
Innovativa synergier kan underlittas av att foretagare
inom handel och besoksniring aktivt engagerar sig 1
gemensamma destinationsbolag.

* Koordinerande funktion

Innovativa synergier kan underlittas av att kommu-
nen eller destinationsbolaget intar en koordinerande
funktion f6r stadskirnans intressenter, komponenter

och processer.

Lardomar for foretagare

Foretagare inom handel och besoksniring kan
siirskilt dra nytta av resultatet som visar att stadens
identitet/sjil kan tillvaratas som en rod trad for att
viiva samman shopping och upplevelser. Platsunika
upplevelser kan skapas kring bade varor och tjinster
i samverkan mellan olika butiker och branscher. For
att underldtta dessa synergier kan foretagen engagera
sig 1 gemensamma destinationsbolag.

Lardomar for fastighetsagare

Fastighetsigare kan sirskilt dra nytta av resultatet
som visar att stadens identitet/sjil kan tillvaratas
som en réd trad i planering och underhall av bygg-
nader och bostadsomraden. Platsunika upplevelser
kan skapas genom att forstirka samspelet mellan
omridets gestaltning, innehll och kommunikation.
Detta kan underlittas av aktiv involvering av olika
intressenter, branscher och samhillssektorer frin
start till mal.

Liardomar for kommuner och destinationsbolag
Kommuner och destinationsbolag kan sirskilt dra
nytta av resultatet som visar att stadskdrnans syner-
gier kan underlittas av en koordinerande funktion.
Pa si sitt kan organisatoriska och sambhilleliga
stupror dverbryggas, som annars férsvarar ett hel-
hetsperspektiv pa stadskirnans attraktivitet. Detta
kan underlittas av nytinkande dialog- och samver-
kansformer med civilsamhille, niringsliv och andra
intressenter.

Liardomar for platsutvecklare

Platsutvecklare kan sirskilt dra nytta av resultatet
som visar att platsunika upplevelser och kvaliteter
kan forstirka stadskirnas attraktivitet. Sddana upp-
levelser kan skapas genom att 6ka samspelet mellan
platsens gestaltning, innehall och kommunikation,
samt mellan olika intressenter, samhiillssektorer,
branscher och utvecklingsprocesser.



Utmaningar i Pitea och Kiruna

I Pited har stadskirnans konkurrens frin e-handel
och externa handelsomréden i nirliggande stider
motverkats genom en livaktig kulturhistorisk gigata,
nytinkande arkitektur och design samt placering av
de stérsta matbutikerna mitt i centrum och sillan-
varuhandeln pé gingavstand frin centrum.

I Kiruna pigar en stadsomvandling som innebir
att den gamla stadskirnan avvecklas och att en ny
byggs upp. En utmaning ir att uppritthalla bada
platsernas attraktivitet for invinare, besdkare och
téretagare under den fleririga Gvergingsfasen.

Var finns befintliga synergier?

Shoppinggallerior

Forskarna har studerat Piteds och Kirunas shopping-
gallerior och sett att diir finns tydliga synergier
mellan shopping och upplevelser. Dessa har skapats
genom butiksgemensamma teman, popup-butiker,
kulturarrangemang och aktiviteter som skridskobana
och lekland.

Framgingsfaktorerna har varit att sammanfora
intressenter frin olika branscher (som handlare,
kulturutévare och fritidsaktérer) och viva samman
platsens gestaltning (i ett fall en takterrass), innehall
(skridskoakning eller kulturarrangemang), samt kom-
munikation (till exempel av temadagar och arrange-
mang).

Stidernas identitet/sjil tillvaratas i viss utstrick-
ning for att skapa innovativa synergier. I Pitea har
galleriorna samarbete med lokala kulturutévare,
bland annat frin Piteds musikhogskola och en dans-
lirarutbildning. En av Piteds gallerior har omformat
sin logotyp och inredning utifrin ett lokalt naturtema.

Arliga evenemang

Vid arliga evenemang som stadsfestivalen Pited Dansar
och Ler, den internationella fotbollscupen Pitea
Summer Games, Snoéfestivalen i Kiruna och Kiruna
Bokfestival, finns synergier mellan handel och bes6ks-
niring. De skapas genom omsesidig marknadsf6ring
1 butiker och evenemangsomraden, specialdesignade
evenemangsprodukter som siljs i butikerna och
kringevenemang som arrangeras av butiker samt
kultur- och fritids-aktorer.

Evenemangen ir innovativa genom att de sam-
manfér intressenter frian olika branscher (handlare,
arrangorer och kulturutdvare) och viver samman
detta med platsens gestaltning (scener och arenor),
innehill (specialdesignade produkter och kringevene-
mang) och kommunikation (till exempel via annon-
sering och sociala medier).

Stidernas identitet tillvaratas ofta for att skapa
synergier. Pited Dansar och Ler tar avstamp i stadens

musikaliska tradition och hemtrevliga atmosfir. Sns-
festivalen tar pd motsvarande sitt avstamp i Kirunas
arktiska vinterklimat for att skapa nya upplevelser av
snon, kylan och morkret.

Kulturhistoriska platser

P4 kulturhistoriska platser kombineras boende, shop-
ping och aktiviteter for att skapa en helhetsupplevelse
av nutid och datid.

Det innovativa pa dessa platser ar deras samlo-
kalisering av verksamheter som drivs av intressenter
frin olika branscher och sektorer (handel, beséksni-
ring, aktivitetsbolag, fritidsaktorer, kommun) och
deras samspel mellan platsens gestaltning (maritim
miljé), innehill (shopping och paddling) och kom-
munikation (logotyp och webbsida).

Stidernas identitet tillvaratas i hég utstrickning
f6r att skapa synergier pd de kulturhistoriska plat-
serna. Den kulturhistoriska platsen Vistra kajen 1
Pited tar avstamp i stadens tradition av marina och
trirelaterade niringar och arkitektur.

Var finns potential till fler
synergier?

For att 6ka stadskéirnornas innovativitet genomf6rdes
flera workshopar i projektet. Féretagare, foretags-
frimjare, kommunrepresentanter och forskare
utvecklade tillsammans nya platsinnovativa koncept
for attraktiva stadskirnor. I koncepten tillvaratas
stidernas geografiska, naturmissiga och kulturella
identiteter, det arktiska vinterklimatet, historiska
berittelser och lokala niringslivsgrenar.

Snékaos 2.0 i Kiruna

Konceptet Snokaos 2.0 syftar till att bibehalla
attraktiviteten i Kirunas gamla stadskirna under
stadsomvandlingen. I det tillvaratas vinterns stora
snomingder for att etablera ett upplevelsecentrum.
Invénare, besokare, foreningar, féretagare och andra
intressenter kan anvinda snén och isen for att skapa
skulpturer, igloos, évernattningsrum, catwalks och
projiceringsytor for filmvisning. Genom temavand-
ringar kring upplevelsecentrumet tas berittelser om
stadens historia och kultur tillvara.

Vinter i Pited

I konceptet Vinter i Pitea tillvaratas Piteas identitet
som vinterstad, musikstad och tristad. Den befintliga
isbanan pa havsfjirden breddas och forlings, sa att
stadens norra och sédra hamn kopplas ihop. Is- och
snocaféer etableras i anslutning till den. Mitt i staden
skapas en ispelare som lyses upp genom led-belys-
ning. P4 sommaren omvandlas pelaren till ett instru-
ment dir musik uppstar nir vattendroppar landar pa
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Virtuella algtorn. Med hjalp av AR (Augemented Reality) kan besokare blicka in i Kirunas datid och framtid.

den. Under sommaren och snofattiga vintrar anvinds
lokalt producerade trikompositer for att imitera sno-
och isskulpturer.

Virtuella algtorn pa Kirunas toppar

I konceptet Virtuella dlgtorn placeras virtuella élg-
torn pé Kirunas omgivande bergstoppar. Besokaren
kan blicka ut 6ver staden och dess omgivningar i
nutid, datid och framtid med hjilp av Augmented
Reality (AR). Genom ett reglage kan besokaren
blicka tillbaka i tiden pd byggnader dir dennes mor-
och farférildrar vixte upp och ta del av historiska
berittelser av olika Kirunabor. Nir reglaget vrids
till framtiden kan foreslagna byggprojekt och andra
framtidsplaner Gverblickas, med méjlighet att tycka
till om olika framtidsf6rslag. Besokarna kan ocksi
bidra med eget innehall som poddar, bilder, video-
klipp eller texter.

Innovativt samspel i koncepten

I de tre koncepten ovan skapas ett samspel mellan
platsens gestaltning (ispelare, isbana, igloos, catwalk)
och innehdll (berittelser, fritidsaktiviteter, ljus- och
ljudupplevelser) pé innovativa sitt. Komponenten

lllustration: Johanna Balogh

Ett innovativt samspel skapas mellan stadskdrnans
olika samhdllssektorer genom att dess offentliga platser
fylls med nya kommersiella, ideella och offentliga
verksamheter och aktiviteter, for att attrahera saviil
invinare som besokare och féretagare.

De tre koncepten skapar sirskilt synergier mellan
kommunala verksamheter (kultur/fritid, nirings-
livsutveckling och stadsplanering), besdksniringen
(hotell, restauranger och aktivitetsbolag), andra upp-
levelseniringar (kulturféretag), industriella branscher
(tri- och teknikforetag), handel (lokala butiker) och
civilsamhillet (ideella foreningar inom kultur och
fritid, samt enskilda invinare och besdkare).

Det finns potential till mer innovativt samspel
mellan platsens fysiska, sociala och digitala dimen-
sioner. De digitala inslagen begrinsas idag ofta till
marknadsféring via webbplatser och sociala medier.

kommunikation ir diremot ir inte lika framtridande,
férutom i den dvergripande konceptualiseringen i sig.
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| projektet om framtidens kundupplevelser undersodker forskare vid Karlstads
universitet hur kundupplevelser inom handel och beséksnaring kan férstarkas

genom digitalisering.

Ar framtidens motesplats ett landskap som
innehaller virde?

I takt med att stora kopcentrum etablerar sig utanfor
stiderna och e-handelns kraftiga framvixt hors
varningar for centrumhandelns déd. Handel och
besoksniring pa fysiska métesplatser (som stadskirnor
och gallerior) behover méta konkurrensen. Ett
sitt dr att skapa nya kundupplevelser med digita-
liseringens hjilp. Kanske dr det mer riktigt att se
platser dir handel och beséksniring méts i fram-
tiden som digitaliserade virdelandskap, snarare 4n
handelsplatser?

Digitala tjanster kan 6ka upplevelsen
Forskarna beskriver hir en metod som kan vara till
hjilp i arbetet med att ta fram nya digitala tjinster
som syftar att 6ka kundens upplevelse av virde. I den
ingdr att identifiera och skapa en karta av virde-
landskapet (sjilva platsen dir tjinsteleverantorer och
kunder méts och dir viirde skapas) samt f6rstd och
férhalla sig kundernas beteende i form av tre driv-
krafter maluppfyllelser, relationer och upplevelser
for att piborja en kundresa (till exempel ett kép).
Den innehaller ocksi fyra olika strategier som kan
anvindas nir en digital tjinst ska tas fram: automati-
sera, forenkla, autonomisera eller férstirka. Metoden
kan anvindas f6r att bittre f6rstd digitaliseringens

anvindningsomriaden, méjligheter och utvecklings-
potential inom handel och besdksniring.

Forskarna har genomfért tre experiment dir
digitaliserade tjinster tagits fram med utgingspunkt i
kundernas drivkrafter: Platsbaserade tjinster i Dyre-
parken, Kristiansand, en sjilvbetjiningstjinst vid
Karlstad Congress Culture Centre samt en gamifi-
cation- (spel-) tjinst i sportbutiken Stadium.

Tjinsteleverantorer inom handel och besdksni-
ring har nytta av att bittre forstd kundernas driv-
krafter f6r att besoka fysiska platser. Fastighetsigare
och offentliga aktorer kan anvinda kunskapen for att
forsta sin roll i och betydelsen av att skapa samman-
hang genom virdeskapande processer med kunder.
Aktorer inom handel och bestksniring kan arbeta
tillsammans f6r att mojliggora virdeskapande processer
och dirmed utveckla och erbjuda unika upplevelser
till sina kunder. Ett 6kat upplevt virde f6r kunden
paverkar i sin tur féretagens 16nsamhet.

Kundresan har utvecklats éver tid

En kundupplevelse definieras traditionellt som det
upplevda resultatet av interaktionen mellan kund och
féretag under en serviceprocess. Nir en kund inter-
agerar i en butik, skapas en upplevelse vilken genererar
mer eller mindre virde. Virde skapas alltsd utifrin en
subjektiv upplevelse.
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En kundupplevelse kan ocksd beskrivas som en
kundresa som innefattar flera touchpoints (méten).
Motena kan ske bade innan, under och ocksi efter
ett butiksbesok. Virdeskapande ir alltsd inte begrin-
sat till det fysiska motet mellan kund och handlare
utan péverkas av vad som skett innan och vad som
kommer att ske efterit. En konsekvens av detta ér att
virdet inte kan skapas eller forutsigas av handlaren,
det dr i stillet kunden sjilv som genom sina upple-
velser kiinner mer eller mindre virde i ett specifikt
sammanhang.

Fran butik till omnikanal

For att mota den tidiga konkurrensen av e-handeln
la minga detaljhandlare till en andra kanal till sina
fysiska butiker, en si kallad multikanal. Detta foljdes
av utvecklingen av omnikanal-metoden, dir fokus

ir att skapa en somlds upplevelse mellan den fysiska
handelsplatsen och online-kanaler, inklusive web-
butiker och sociala medier.

Kunder efterfragar helhetsupplevelser

I dag efterfrigar kunder helhetsupplevelser mer in
nigonsin. De soker sig till platser och butiker som
tillhandahéller 16sningar eller erbjudanden som de
upplever som virdeskapande. Trots att konkurrensen
frin e-handeln har paverkat de fysiska handelsplat-
serna vill kunder fortfarande i stor utstrickning ta
del av tjinster i en fysisk miljo. Forskning visar att
kunder allt mer séker sig till platser och butiker

som tillhandahaller 16sningar eller erbjudanden som
upplevs som virdeskapande. En god atmosfir eller
fysisk design som méter kunden vid shoppingtillfillet
skapar ocksé virde. Hir har handlare en viss kontroll
och kan paverka kundens upplevelse.

Mobilerna erbjuder nya kontaktytor mellan
sdljare och kdpare

Minniskors mobilanvindning har skapat helt nya
kontaktytor mellan tjinsteleverantérer och kunder.
Det har skett en forflyttning av information frin
tjinsteleverantor till kunderna. Med 6kad tillgang till
ny teknik férindras kundernas beteendemonster och
behov. Diirfor har det blivit nédvindigt for bide handel
och besoksniiring att se éver den fysiska platsens
betydelse f6r kunders virdeskapande processer — vare
sig det dr ett centrum, butiker, restauranger eller
caféer.

Virdelandskapet - en karta

Vid utveckling av tjinster som skapar virde for
kunder har man hjilp av en karta av virdelandskapet.
Kartan omfattar tjinsteleverantorens arena och kun-
dernas drivkrafter. Pa arenan finns den fysiska plat-

sen, till exempel butiker, och ocksi den sociala miljon,
ddr hiandelser dger rum. Kundernas tre drivkrafter
f6r att besoka en fysisk plats som ett shoppingcen-
trum eller en butik for att pibérja en kundresa (det
vill siga processen mot ett kép) dr méluppfyllelser,
relationer och upplevelser.

Nir det uppstar en kontakt mellan kund och
tjdnsteleverantdr skapas ett virde. I sjilva kontakt-
punkten idr det mojligt att paverka kundens upple-
velse av virdet med hjilp av digital teknik. Det kan
bade 6ka och minska, beroende pa hur den digitala
tekniken tas emot av kunden. De digitala tjinsterna
miste dirfor utformas efter och anpassas till kundernas

behov.

Vardelanskapet.

Tjdnsteleverantérernas arena
Tjinsteleverantdrens arena omfattar en fysisk plats
dir tjinster utbyts (till exempel butiker) och en social
miljé. Den bestédr av olika delar och flera intressenter
— enskilda tjinsteleverantérer, fastighetsigare eller
offentliga aktorer.

I den sociala miljén ingar bade minniskorna
som r6r sig och hindelser som sker dir. Grinsen
mellan den fysiska platsen och den sociala miljon ir
i realiteten inte alltid s& knivskarp, men den ir likvil
viktig att markera pé kartan. Den bér definieras for
att det ska vara méjligt att undersoka i vilken man
olika intressenter kan péverka och kontrollera det
som sker pd den ena eller andra sidan skiljelinjen.
Den enskilde tjinsteleverantsren har stora mojlighe-
ter att paverka och kontrollera den egna butiksytan,
men ir samtidigt beroende av att indamalsenliga
lokaler finns tillgingliga och att den utanforliggan-
de infrastrukturen med gator och kollektivtrafik
hanteras pé ett gynnsamt siitt. Tjinsteleverantoren
kan i varierad utstrickning vara med och paverka



detta via olika former av sammanslutningar — vilka i
sin tur kan samverka med exempelvis centrumledare,
fastighetsiigare och politiker. En samverkan mellan
aktérerna, dir det ocksd tas hinsyn till kunders driv-
krafter, skapar potential att 6ka virdet f6r kunderna.
Det stiirker i sin tur de fysiska métesplatserna och ger

dem livskraft.

Kundens drivkrafter

For att skapa mesta mojliga virde t6r kunden
behéver man forstd dennes tre drivkrafter vid ett
koptillfille: relationer, miluppfyllelse och upplevelser.
Det ir ocksi viktigt att lita kunden vara kvar i just
”sin” drivkraft. Om kunden rér sig mot till exempel
en butik, utifrin drivkraften méaluppfyllelse, kom-
mer den 6nska stod 1 att ta sig till planerat mal och
slutféra sitt uppdrag. Att i det liget erbjuda kunden
en spinnande upplevelse eller bjuda in till en digital
tipspromenad kommer med stor sannolikhet minska
sannolikheten for att kunden upplever virde.

RELATIONER

Minniskor ir i grunden sociala varelser som ofta

vill hitta olika sitt att umgas med nira och kira och
genomfora aktiviteter tillsammans. Detta motiverar
kunder att pabérja kundresor for att ta sig dit tjinster

erbjuds.

MALUPPFYLLELSE

Kunder har ibland har en tydlig bild av vad de vill
gora — att fi tag 1 en speciell vara eller beséka en bank
eller myndighet. Kunden vill att det ska gé fort och
vara okomplicerat och ir sillan mottaglig f6r annan
information én den som ror det specifika milet.
”Snabbt in snabbt ut” kan beskriva detta.

Aven nir kundens fokus ir relationer kan det
finnas tydliga mil, som att ta en fika. P4 samma sitt
som med social milj6 och fysisk plats dr grinsen inte
i realiteten alltid knivskarp mellan relationer och
méluppfyllelse, men dir finns en tydlig skillnad.

UPPLEVELSER

Vi vill bli underhallna, inspirerade och éverraskade. Det
motiverar oss att rora oss till sociala miljéer och fysiska
platser dir den typen av tjinster tillhandahalls.

Digital teknik i kundresan

Kunder anvinder i allt hégre grad digital teknologi,
mer specifikt smarta mobiler. De f6ljer med kunden i
ménga av livets situationer.

PRAKTISK ANVANDBARHET AV MOBILEN
En kund som har siktet instillt pa att paborja en
kundresa och képa en vara kan anvinda mobilen

till att samla en mingd anvindbar information. Det
gar till exempel att lokalisera en butik som siljer en
viss typ av vara, se om varan finns inne eller inte och
butiken har 6ppet. Mobilen kan ocksa anvindas for
sjilva transaktionen, for att ta emot kvitton och for
att hantera medlemskap i butiker och butikskedjor.
Den smarta mobilen blir en del av képlandskapet och
skapar en brygga mellan kunder och tjinsteleve-
rantorer.

PATRANGANDE MOBILER

Den smarta mobilen kan ocksa vara pétringande
1véra liv pa ett sitt som stressar oss. Ménga appar

ir utformade f6r att trigga vir nyfikenhet. Nir det
plingar till i mobilen kan det vara svart att inte
plocka upp den. Det kan finnas en ridsla att missa
nagon viktig information. Om det ir svart for oss

att ligga bort mobilen nir vi vill 4gna vir uppmark-
samhet at nigot annat uppstar en konflikt. Den kan
vara grunden till att vi upplever stress, dd ir mobilen
inte lingre nigot positivt. Det finns en risk f6r att en
kund riktar sin irritation pé senaste patringande med-
delandet i mobilen snarare 4n pé den totala mingden
meddelanden. Ingen vill vara den som skickade det
sista meddelandet. Det finns en balansging mellan
den digitala teknologins positiva respektive negativa
konsekvenser. Detta ir viktigt att synliggéra och ta
hinsyn till nir man tar fram en digitaliseringsstrategi.

Fyra strategier for att ka upplevt virde
Virdelandskapet kan utvecklas. I kontaktpunkten
mellan kund och leverantér kan kundernas upplevda
virde 6kas genom anvindning av digital teknik.
Forskarna beskriver fyra olika strategier som kan
anvindas ndr nya digitala tjinster ska tas fram:
automatisera, férenkla, autonomisera eller forstirka.
Genom att matcha tjinsteleverantdrers agerande med
kunders drivkrafter ir det méjligt att identifiera den
bista utvecklingsstrategin vid varje tillfille.

Vardelanskapets digitaliseringsmaéjligheter.
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AUTOMATISERA

Nir bide kunden och tjinsteleverantéren tycker att
ett visst moment inte skapar nigot virde bor detta
moment automatiseras.

Ett exempel 4r en vigtull ddr tjinsteleverantdren
behover ha en person i ett bas som tar emot betalning
f6r en bilist som #r tvungen att std i ko f6r att betala
och komma vidare. I stillet kan en kamera fotogra-
fera nummerskylten och avgiften kan skickas till
betalning, som kan ske via autogiro.

MOJLIGHETER

* Platsbaserade tjinster (i form av meddelanden) kan
anvindas for att styra kundfloden och dirmed
skapa bittre upplevelser och resursutnyttjande.

* Tidsédande moment kan reduceras eller tas bort.

RISKER

* Meddelanden riskerar att stora kunderna genom
att skifta fokus frin besoket till telefonen.

e Det kan vara svirt att motivera kunder att ladda
ned applikationer som behovs.

* Platsbaserade tjinster kan leda till att kunder
kinner sig overvakade.

FORENKLA
Ett moment som ir viktigt for tjinsteleverantéren,
men inte virdeskapande f6r kunden bor forenklas.

Ett exempel 4r skattedeklarationen dir vi f6rr fyllde

i manga blanketter och riknade ut allt sjélv. Det var
antagligen fi som uppskattade detta moment. Skatte-
myndigheten vill dock ha in informationen. Idag kan
vi ldsa igenom en skatteutrikning och sedan anvinda
Skatteverkets app tillsammans med Bankid fér att
godkinna var deklaration.

MOJLIGHETER

* Enklare f6r kunden att ta del av tjinster och
uppfylla sina mil till exempel genom att anvinda
standardlésningar som Swish och Bankid.

+ Oka kunders benigenhet att nyttja tjinsten.

RISK
* Alla kunder ir inte tilltalade av digitala 16sningar.

AUTONOMISERA

Ett moment som ir virdeskapande f6r kunden, men
inte for tjinsteleverantdren, bor autonomiseras. Det
innebir att skapa sjilvbestimmande och att gora
nigon oberoende.

En kund vill till exempel kunna bestilla resebiljetter
nir som helst pa dygnet, alla dagar i veckan. Tjinste-
leverantéren vill eller kan férmodligen inte bemanna
kundtjinsten dygnet runt. Om kunden kan gi inien

app eller pd en hemsida och boka biljetten sjilv nir
den har tid och lust har momentet autonomiserats.

MOJLIGHETER

+ Oka tjinsteleverantérens kapacitet genom
sjilvbetjining.

* Underlitta kunders maluppfyllnad och dirmed
skapa mer tid f6r kundernas relationer och
upplevelse.

RISKER
* Den nya lsningen maste upplevas enklare 4n
den befintliga.
* Kundernas helhetsupplevelse kan paverkas negativt.

FORSTARKA

Om ett moment skapar virde bade for kund och
tjdnsteleverantor behovs det kanske inte goras mer.
Men hir finns en méjlighet att férstiirka upplevelsen
av virde ytterligare genom att till exempel anvinda
gamification (spelifiering). Det kan till exempel
handla om att erbjuda en digital tipspromenad i en
butik kopplat till specifika erbjudanden.

MOJLIGHETER

* Det gar att skapa bittre upplevelser med hjilp av
gamification, som i férlingningen kan leda till
okad lojalitet.

* Skapa och formedla individualiserade erbjudanden.

RISKER

* Gamification riskerar att stéra kunders maluppfyllnad.

* Kunders ritt till rabatter blir avhingigt deras for-
madga att 16sa uppgifter.

De fyra strategierna kan anvindas var for sig och
ocksé kombineras pi olika sitt. Det #r ocksa tinkbart
att en nog s god strategi dr att undvika att digitali-
sera vissa delar. Under vissa omstindigheter finns det
risk f6r att ytterligare ett digitaliserat moment har
negativ inverkan pa kunden. Digitalisera f6r att det ir
mojligt har varit en drivkraft f6r minga verksamhe-
ter, men dé har man sillan tagit hinsyn till kundens
behov. Processen har inte varit samskapande utan
drivkraften har varit ensidig. For att digitaliseringen
skall bli lyckad och framgangsrik behévs en genuin
kundforstielse. Ett sitt att 6ka en 4r att bjuda in
kunder att medverka i utvecklingsprocessen.

Tre exempel pa viardebaserad utveckling
Genom tre experiment har forskarna utgitt frin
kundernas drivkrafter, tjinst som levereras och
virdelandskapets digitaliseringsméjligheter for att
unders6ka hur man kan moéta kundens drivkrafter
och dirmed 6ka virde f6r kund och tjinsteleverantor.



Genom en digital puff kan man paverka besokarnas beteende i
6nskad riktning.

#1 Forbédttra upplevelser med platsbaserade
tjanster

Dyreparken, en djur- och néjespark i Kristiansand,
Norge, dr en av landets mest besokta turistattraktioner
med drygt en miljon besékare varje 4r. Dyreparken
tampas, liksom ménga andra attraktioner och de-
stinationer, med att besokarna inte fordelar sig jimt
over parken. Det leder till tringsel vid vissa attrak-
tioner och fi besdkare vid andra.

Under de senaste dren har Dyreparken utvecklat
och implementerat en platsbaserad tjinst i syfte att
fa statistik over var besokare befinner sig. Besokarna
laddar ner en app dir de fir godkiinna att ta emot
meddelanden. Genom det ir det méjligt att plats-
anpassa kommunikation med besékare.

Forskarna har genomfort ett filtexperiment i
Dyreparken f6r att underséka méjligheterna att styra
kundfléden och forflytta besokare med hjilp av
platsbaserade meddelanden. Platsbaserade tjinster
haller koll pa var anvindaren befinner sig. Utomhus
ir GPS ir den vanligaste och mest kinda tekniken
f6r att skapa denna typ av tjinster. Inomhus fungerar
inte GPS utan man fir anvinda sig av Bluetooth-
baserade alternativ.

Ett meddelande som inneholl marknadsforing av
en sjorévarshow skickades via appen pa mobilerna till
knappt tusen personer i parken. Hilften av besskarna
fick ett si kallat etiketterat meddelande, dir det stod
"Hej pirat”, hilften fick ssmma meddelande utan
etikett. Besokare som blev etiketterade pirat rérde sig
i hogre grad till omréidet dir showen gick. Resultatet
visar att det dr mojligt att paverka kundfléden genom
meddelanden, och att man genom att anvinda sig av
paverkansmetoder som nudging (puff i ritt riktning

for att piverka minniskors beteende i en valsituation)
kan 6ka meddelandenas effektivitet.

I tidigare forskning finns det till exempel studier
som visat att personal i en butik som kallat kunder
f6r miljovinner, fitt dem att i hogre grad vilja eko-
logiskt odlade bananer.

Strategi som anvindes: AUTOMATISERA

#2 Skapa mervéarde genom sjilvbetjéning
Karlstad Congress Culture Centre, Karlstad CCC,
ir ett av nordens storsta kongress- och kulturhus.
Anliggningen rymmer restaurang och méteslokaler
och tillhandahiller tjinster kopplade till konferenser
och olika typer av méten. KCCC fungerar dessutom
som arena for flera typer av publika evenemang som
miissor, konserter och férestillningar.

I samband med vissa konserter och férestillningar
har besékare moéjlighet att 4ta mat och dryck innan
och/eller under pausen. KCCC tar in upp till 1 500
gister, eftersom pauserna ir endast cirka 20 minuter
ir servering under pausen bade en affirsmissig
mojlighet och en logistik utmaning. Manga besékare
som vill handla négot i pausen kommer att sta i ko
istillet for att dricka eller dta nagot. For att mota
gisternas drivkrafter méluppfyllelse och relationer
har man pid KCCC satsat pi att autonomisera
bestillningsprocessen.

I syfte att underlitta bokningen av kép fére och
under evenemang utvecklade kongresscentret appen
Karlstad CCC — Mat & Dryck f6r bestillning och
betalning. Appens syfte dr mojliggdra enkla och
smidiga f6rkép via sjilvbetjining bide for att
besokare ska slippa sta i k6 och for att oka forsiljning
utan mer personal. Besékare kunde dven forbestilla
mat och dryck infér pausen med hjilp av en fortryckt
talong med de vanligaste varorna.

Forskarna undersskte om den digitala tekniken
bidrog till att forhéja den totala besoksupplevelsen.
Blev besokarens pausupplevelse och/eller totala
besoksupplevelse bittre om de hade méjlighet att
forbestilla mat och dryck infér pausen?

Giisterna var 6verlag vildigt nojda med total-
upplevelsen (knappt 80 procent gav poing 10 av
10). De som kopt ndgot i pausen var mer ndjda med
upplevelsen av pausen dn de som inte gjort det och
marginellt mer néjda med kvillen som helhet.

Det var ingen skillnad i néjdhet mellan de som
utnyttjat mojligheten till f6rkép och de som koat
f6r sina kép under pausen. Ur gisternas perspektiv
framstér inte forkop eller ko som en si avgérande
fraga, diremot bidrar helt klart ett kdp i pausen till
en bittre upplevelse av denna. For KCCC ir resultatet
anvindbart eftersom det blir tydligt att méjlighet att
képa mat och dryck under pausen bidrar till en bittre
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upplevelse. Eftersom det inte gar att tillhandahilla
stora mingder personal enkom f6r pauserna ir sjilv-
betjining i detta fall (oavsett om denna ir digital eller
analog) ett bra alternativ.

Strategi som anvindes: AUTONOMISERA

#3 Skapa kundengagemang med hjalp av
gamification

Kunder handlar inte bara for att de miste, utan iven
for att de tycker det ir roligt. Kunder som ir ute efter
en specifik vara agerar utifrin drivkraften malupp-
fyllelse medan de som gor det uteslutande for néjes
skull agerar utifrin drivkraften upplevelser.

Digitala tjinster som stédjer drivkraften malupp-
fyllelse kan vara att fsrmedla oppettider, utbud,
lagersaldo och snabba betallosningar. De ir litta att
identifiera i och med att de i méngt och mycket utgir
frin befintliga processer.

Digitala tjénster vars syfte dr att mota drivkraften
upplevelser utgar i hogre utrickning frin att man
adderar négot nytt till det man redan gor.

Gamification innebdr att man anvinder sig av
spel eller delar av spel i digitaliserade tjdnster for att
skapa motivation. Det kan till exempel handla om att
motionera mera, att dta bittre eller att studera mer.
Det kanske mest kinda exemplet dr Pokemon Go,
som fir minniskor att minska sitt stillasittande.
Gamification har haft en stark utveckling under
senare r. Den har méjliggjorts av tillgingligheten av
smarta telefoner. Ett sitt att anvinda sig av gamifica-
tion i marknadsféringssyfte ér att skapa kundenga-
gemang. Engagerade kunder ir viktigt eftersom de
ir bade mer 16nsamma och lojala mot ett foretag. De
marknadstor ocksé foretaget genom att prata vil om
det och dess produkter.

Forskarna gjorde ett filtexperiment i en Stadium-
butik f6r att préva om gamification av butiksbesok
kan vara ett siitt for butiksinnehavare att bidra till att
mota drivkraften upplevelser och om detta kan leda
till ett 6kat kundengagemang.

Deltagarna delades slumpmissigt in i en kon-
troll- och en experimentgrupp. I kontrollgruppen
gick deltagarna till sex avdelningar i butiken for att
lisa information i en app som var relevant t6r den
aktuella avdelningen. I experimentgruppen gick
deltagarna till samma avdelningar, fast de fick istillet
en quizfriga. En platsbaserad tjinst iBeacons (digital
16sning som reagerar pi och anpassar sig efter var
kunden befinner sig) anvindes for att kunderna
skulle f4 frigorna pa ritt stille i butiken.

Resultatet visar att gamification i butiker kan
mota drivkraften upplevelser och i forlingningen
skapa kundengagemang. Ofta implementeras gami-
fication genom att ge en anviindare olika typer av

| ett experiment med gamification pa Stadium kunde forskarna se
ett 6kat kundengagemang.
beléningar, till exempel poing fér att géra nigonting,
eller en fysisk beloning. Kunden fir nigonting att
striva efter, vilket ligger till grund fér engagemanget.
Men man kan ocksi engagera genom att gora
nagonting roligt eller intressant. Nir beléningar
anvinds skapas yttre motivation, nir nigonting gors
roligt skapas inre motivation. Forskning visar att inre
motivation ofta ir mer effektiv om man ska férindra
ett beteende. I studien var en forstirkt upplevelse
bittre pd att skapa kundengagemang 4n en rabatt-
kupong med 20 procents rabatt pa alla produkter i
hela butiken.

Strategi som anviindes: FORSTARKA
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Vad dr en stad - och vad gor den attraktiv?

Fotnoter

! En tdtort har sammanhingande bebyggelse med
minst 200 invinare.

2 https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-
efter-amne/miljo/markanvandning/tatorter/

3“In almost all countries there is constant migration
towards the towns. The large towns and especially
London absorb the very best blood from all the rest
of England: the most enterprising, the most highly
gifted, those with the highest physique and the
strongest characters go there to find scope for their
abilities.”

*“[Cities] are not like suburbs, only denser. They differ
from towns and suburbs in basic ways, and one of
these is that cities are, by definition, full of strangers.”
> Som beskrivs av Veblen (1899) 1 “Theory of Leisure
Class”

¢ (Glaeser et al. (2001)).

Referenser
Jacobs, J. 1961. The Death and Life of Great American
Cities, New York: Random House.

Lloyd, R., & Nichols Clark, T. (2001). The city as an
entertainment machine. In Critical perspectives on
urban redevelopment (pp. 357-378). Emerald Group
Publishing Limited.

Marshall, A. (1898(1961)) : Principles of economics,
ninth (variorum) edition with annotations by C. W.

Guillebaud. London: Macmillan.

Oner, O. (2017). Retail city: the relationship between
place attractiveness and accessibility to shops. Spatial

Economic Analysis, 12(1), 72-91.

Coworking - en framtida fysisk métesplats

Fotnoter

"Media richness theory (MRT), Daft & Lengel,
1988.

8Job Characteristics Model, Oldham, G. R., &
Hackman, J. R., 2005.

?Killa: Wikipedia, "kontorskollektiv”.

Smastadens kamp: Vad goér en stadskarna
attraktiv och levande?

Referenser
For referenser, se forskarnas originalrapport som
finns att ladda ner hir.

Hur blir arbetsgivare inom handel och
besdksnaring mer attraktiva?

Referenser
For referenser, se forskarnas originalrapport som
finns att ladda ner hir.

Fotnoter

19 Med platsinnovation menas nytinkande helhets-
utveckling av attraktiva stider, byar, besoksmal och
andra sorters platser.

' Med synergier menas ett dmsesidigt férstirkande
samspel mellan olika faktorer, till exempel mellan
branscher, verksamhetsomraden eller organisationer.

Publikationer

Platsinnovativa stadskdrnor genom nyskapande synergier
Lindberg, M., Karlberg, H., Balogh, J., 2019, Lulea
tekniska universitet

Ladda ner hiir.
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P& spaning efter platsinnovativa stadskarnor

Lindberg, M., 2019., kapitel i antologin Spaning om
stadens utveckling — Svenska stadskirnor, forsknings-
radets spaning 2019, av Oberg, M., Thufvesson, O.,
Bergman, B. (red.).

Ladda ner hir.

Platsinnovativa synergier for attraktiva stadskarnor
Lindberg, M., Johansson, K., Karlberg, H., Balogh,
J. (2019), kapitel i antologin Innovation och stadsut-
veckling — en forskningsantologi om organiseringsut-
maningar for stad och kommun, av Algehed, J.,
Eneqyist, E., Jensen, C., Ls6f, J. (red). Géteborg:
RISE. Ladda ner hir.

Place Innovative Synergies for City Center Attractiveness:
A Matter of Experiencing Retail and Retailing Experiences

Lindberg, M., Johansson, K., Karlberg, H., Balogh,
J., 2019, forskningsartikel i Urban Planning.
Ladda ner hir.

Co-Creative Place Innovation in Kiruna’s City
Center Relocation

Lindberg, M., Wikberg Nilsson, A., Hidman, E.,
Segerstedt, E., Nilsson, K. E., Karlberg, H., Balogh,
J., 2019., kommande, forskningsartikel i Journal of

Place Managment and Development.

For referenser, se forskarnas originalrapport som
finns att ladda ner hiir.

Fran handelsplats till ett digitaliserat
vardelandskap

Fotnoter

12Vargo & Lusch, 2008.
13 Gronroos, 2009.

14 Bitner, 1992.

Referenser
For referenser, se forskarnas originalrapporter som
finns att ladda ner hiir.
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