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Sammanfattning

I och med att konkurrensen om kunderna okar behdver utformningen av platser syfta till att
attrahera maéanniskor. Som en konsekvens av den oOkade konkurrensen &r det viktigt med
samlokalisering av handelsaktorer for att locka ménniskor till platsen. Att vissa platser dr mer
vélbesokta dn andra beror bland annat pa handelsagglomerationers samt enskilda ankarbutikers
olika dragningskraft. En av de ankarbutiker med stort inflytande pd méanniskors rérelsemonster &r
Systembolaget. Det finns dock en problematik géllande kopplingen mellan Systembolagets
lokalisering och dess inverkan pa agglomerationers utveckling d& denna fOrstaelse &r relativt

bristfallig.

Uppsatsens syfte dr darmed att forsta vilka konsekvenser som uppstér till f61jd av lokaliseringen av
Systembolaget som ankarbutik, med fokus pd hur dess specifika kundflode paverkar
agglomerationens handelsaktorer. Uppsatsens syfte uppfylls genom att skapa en fOrstaelse for
konsekvenserna av kundflodet for skapade och framvéxta agglomerationer till foljd av

Systembolagets lokalisering.

Da Systembolagets paverkan pa platser dr multifaktoriell och komplex &r det centralt att fa en
nyanserad forstaelse for dess konsekvenser. For att besvara forskningsfragan tillimpas en kvalitativ
metod dir vi genomfOr semistrukturerade intervjuer. For att forstd konsekvenserna av
Systembolagets lokalisering behandlar véra valda teorier agglomerationer, ankarbutiker och

platsutveckling.

Resultatet innefattar tva slutsatser. Den forsta slutsatsen &r att konsekvenserna av Systembolagets
butikslokalisering skiljer sig beroende pa om agglomerationen dr skapad eller framvéxt. Den andra
slutsatsen &r att ett okat kundflode till foljd av Systembolagets nérvaro inte alltid &r positivt for

agglomerationen.

Nyckelord: Systembolaget, platsutveckling, agglomeration, ankarbutik, kundfléde, monopol,
alkohol
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1. Inledning

Det fysiska detaljhandelslandskapet dr 1 fordndring. Urbaniseringen, teknologins framvéxt i form av
e-handel och fordndrade konsumtionsbeteenden &dr ndgra av de faktorer som gor att konkurrensen
om kopkraften okar (Bergstrom & Folster 2009; Treadgold & Reynolds 2016; flodesanalytikern
2018-04-20). Dagens konkurrensforhallanden paverkar den rumsliga organiseringen for bade platser
och butiker (Amcoff, Mohall, Waxell & Osth 2015). Utformningen av handelslandskapet behdver
darfor vara konkurrenskraftigt och syfta till att skapa ett mervirde for konsumenterna (jmf.
Eskilsson & Fredriksson 2010; Hultman, Fuentes, Hjort, Johansson & Tarnovskaya 2017). Nér man
betraktar platser, stora som sma, kan monster av lokalisering och organisering upptéckas. Hur dessa
monster ser ut och varfor de uppkommer dr en del i den sd kallade platsutvecklingen.
Platsutveckling innefattar en bred uppséttning begrepp och fenomen som anvédnds for att oka
forstaelsen for platsers utveckling, positiv som negativ. Att arbeta med platsutveckling syftar till att

dra floden av manniskor och arbetskraft och dérigenom levandegora platser (Thufvesson 2009).

Inom platsutveckling finns nigra centrala begrepp som ligger till grund for den vidare forstaelsen
for hur platser dr organiserade. Ett av dessa begrepp dr agglomerationer. Agglomerationer dr ett
begrepp inom lokaliseringsteori och ekonomisk geografi som belyser de ekonomiska
produktivitetsokningarna samlokalisering av verksamheter medfor (Marshall 1920; Weber 1929;
Malmberg 1998). Agglomerationer delas in i tva huvudgrupper beroende pa hur de har uppkommit.
Framvixta agglomerationer dr en produkt av historiska handelsplatser. Skapade agglomerationer ar
ett resultat av en maélinriktad planeringsprocess (Teller 2008). Vissa handelsagglomerationer dr mer
attraktiva for bade handelsaktdrer och kunder. Vi viljer att besdka somliga platser men avstédr fran

andra.

Ytterligare ett centralt begrepp &r ankarbutiker. Denna typ av butiker binder stora floden av
ménniskor och kan betraktas som ett verktyg for agglomerationers utveckling (Konishi & Sandfort
2003). De okade kundfloden som ankarbutiker genererar gor att de besitter en unik position att
paverka platsers utveckling genom att stimulera ekonomisk aktivitet (Book & Eskilsson 1999;
Boverket 2004). En aktor vars butiker kan kategoriseras som ankarbutiker och dirmed péverkar hur
platser utvecklas dr Systembolaget. Systembolaget besitter ett monopol pd alkoholforsédljning och
har via denna marknadsform kundflédesgenererande egenskaper (jmf. Systembolaget 2018b;
Eklund 2013). Att verka i monopol betyder att ett foretag star for hela marknadens utbud och

tillgodoser da hela marknadens efterfrigan (Eklund 2013). Den svenska organisationen
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Systembolaget grundades ar 1955 och har ensamritt pa forséljning av alkoholhaltiga drycker over
alkoholhalten 3,5% 1 Sverige (Systembolaget 2018b). Systembolagets samhéllsuppdrag &r att
minimera de negativa konsekvenserna av alkoholkonsumtion (Systembolagets etableringschef
2018-04-19). Foretagets bolagsform &r speciell da det ar heldgt av svenska staten samtidigt som det
verkar som ett aktiebolag (Systembolaget 2018a). Systembolaget kategoriserar sig sjdlva som
tillhorande branschen for dagligvaror d&@ de bedriver forsdljning av varor som ingér i
livsmedelskategorin (Systembolagets etableringchef 2018-04-19; Systembolagets bolagsjurist 1
2018-04-27). Vi bendmner Systembolaget som en ankarbutik utifran dess branschmonopol och hoga
besoksfrekvens (Systembolaget 2018a) vilket driver floden av ménniskor till platsen (jmf. Konishi
& Sandfort 2003). Monopolet péd alkoholhaltiga drycker ger Systembolaget mojligheten att padverka
platser olikt méinga andra detaljhandelsforetag i1 Sverige vilka konkurrerar under andra
marknadsformer. I dagens forskning finns det en avsaknad av forstielse for hur enskilda aktorers
beslut paverkar framgéngen for resterande verksamheter 1 en agglomeration (Kickert & vom Hofe
2018). Tidigare studier har visat att agglomerationer fOrbéttrar framgéngen for dess enskilda
handelsaktorer men har didremot varit bristfalliga i att kunna visa i vilken utstrickning detta sker

(Kickert & vom Hofe 2018).

Genom Systembolagets monopol péd alkoholhaltiga drycker 6ver alkoholhalten 3,5% bidrar de till
ett mer heterogent utbud dir de lokaliserar sig. Fischer och Harrington (1996) menar att ju mer
heterogent ett utbud &r desto storre bendgenhet har aktorer att agglomerera. En aktor som
Systembolaget har didrmed en stor inverkan pa var agglomerationer kan uppstd och hur de
utvecklas. Vidare beridttar Fisher och Harrington (1996) att en hdg grad av heterogenitet i
agglomerationer okar kunders upplevda kénsla av attraktivitet och att detta ddirmed drar ett okat
kundflode. Eaton och Lipsey (1979) redogor daremot for att samlokalisering av ett homogent utbud,
likartade varor, likvdl kan gynna forsdljningen mer dn enskilda lokaliseringar. Forfattarna (1979)
menar att detta dr en konsekvens av kunders vilja att jaimfora varor. Agglomerationer kan saledes

utvecklas utifrdn bade ett heterogent och homogent utbud.

Krider och Weinberg (2000) menar att forskning om livsmedel har fatt Overraskande lite
uppmarksamhet med tanke pa att livsmedelskategorin dr en stor finansiell post for konsumenter.
Vidare konstaterar forfattarna (2000) att livsmedelsvaror skiljer sig fran varor utan direkt begransad
héllbarhet. Bhatnagar och Ratchford (2004) skriver att konsumenter inom dagligvarukategorin

behover genomfora dessa inkdp mer frekvent pd grund av den begrinsade hillbarheten. For platser
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innebér detta att lokalisering av dagligvarubutiker kan gynna platsen genom ett hogt och frekvent
kundfléde (jmf. Thufvesson 2009). Dessutom anses dagligvarubutiker vara ett ankare for att dra
besokare och bedoms didrmed som en viktig komponent for god I6nsamhet inom agglomerationer

(Adler 1999; Uttke 2011).

1.1 Problemdiskussion

For att forstd hur ankarbutiker paverkar agglomerationer har de i dagens forskning kategoriserats
enligt kategorierna prisnivd och kvalitet, vilka 0kar flodet, 1onsamheten och konkurrensen pd en
plats (Gould, Pashigian & Prendergast 2005; Shanmugam 2013; Zhou & Clapp 2015a; Zhou &
Clapp 2015b), prestigen 1 deras varumarkesnamn som formar kundens kopvilja (Shanmugam 2013)
samt rykte, som genererar en forhandlingsstyrka gentemot fastighetsdgare (Gould et al. 2005).
Systembolaget utifran sina kundflodesgenererande egenskaper, hdga omséttning och hogt Nojd
Kund Index (Systembolagets etableringchet 2018-04-19) kan forstds som en ankarbutik utifran
samtliga subkategorier. Men vad som inte innefattas i dessa kategorier dr marknadsform och
forsdljningsvara. Zhou & Clapp (2015b) visar pé att ankarbutiker inte passivt foljer invanare utan
fraimst forhaller sig till 1onsamhetspotential och lokalisering. Daremot skiljer sig Systembolaget
som ankarbutik frdn Zhou & Clapps (2015b) forskning om ankarbutiker. Detta dd Systembolagets
etableringspolicy dr att vara tillgdngliga dér ett redan hogt kundflode finns och dédrmed inte driva

handel (Systembolagets etableringchef 2018-04-19).

Mycket av den forskning som bedrivits om monopol &r relaterad till de kostnader som uppstér i
samband med att en tjinst erbjuds av en offentlig monopolaktor (Wallis 2016) eller opportunismen
som kan uppstd med regionalt monopol pa en produkt (Yeung & Mok 2006). Det rdder diremot en
brist p4 en mer komplex forstaelse for hur handelsaktorer i monopol paverkar platser. Vidare,
forskningen om alkohol bidrar till att 6ka forstielsen for bdde de hilsomissiga och sociala effekter
av alkoholbruk (Boyle 2013; Jernigan, Noel, Landon, Thornton & Lobstein 2017; Armstrong-
Moore, Ling, Haighton & Davinson 2018). En stor del av dagens forskning om Systembolaget
belyser alkoholkonsumtion i relation till samhéllsuppdraget som ar att minimera de negativa
konsekvenserna av alkohol (Ramstedt 2009; Nordstrom & Ramstedt 2008). Utifran Systembolagets
etableringspolicy, monopol och forsiljning av alkoholhaltiga drycker skiljer sig Systembolaget fran
tidigare forskning om ankarbutiker. Det saknas alltsd kunskap om hur ankarbutiker inom branschen
for dagligvaror, verkande med marknadsformen monopol, paverkar platsutveckling. En forstéelse

for hur Systembolaget som ankarbutik péverkar agglomerationer kan alltsa inte fas utifran tidigare
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forskning om ankarbutiker, marknadsformen monopol eller alkohol. Darfor &r Systembolaget ett

intressant foretag att studera ur ett platsutvecklingsperspektiv.

Genom att genomfora en konsekvensanalys utifrdn en fallstudie pd Systembolaget &mnar denna
uppsats Oka forstdelsen for hur Systembolaget paverkar handelsagglomerationer ur ett
platsutvecklingsperspektiv. Att studera konsekvenserna av Systembolagets butikslokaliseringar
medfor en forstaelse for hur Systembolaget som ankarbutik bidrar till utvecklingen av platser. Att
forstd konsekvenserna av Systembolagets lokalisering ger en unik inblick i hur olika typer av
handelsagglomerationer paverkas av Systembolaget som ankarbutik, inom branschen for

dagligvaruhandel med monopol pa alkoholf6rsiljning.

1.2 Uppsatsens syfte
Syftet med arbetet dr att forsta vilka konsekvenser som uppstar till foljd av lokaliseringen av
Systembolaget som ankarbutik, med fokus pd hur dess specifika kundflode paverkar

agglomerationens handelsaktorer.

1.3 Uppsatsens fragestillning
Med utgangspunkt i syftet har var fragestdllning formulerats enligt f6ljande:
Hur kan konsekvenserna av kundflodet for skapade och framviixta agglomerationer till foljd av

Systembolagets lokalisering forstas?

1.4 Disposition

Det inledande kapitlet presenterade uppsatsens problemdiskussion, syfte och fragestéllningar dar vi
forde resonemang kring varfor Systembolaget &dr intressant att studera ur ett
platsutvecklingsperspektiv. Foljande metodkapitel redogdér for vér konstruktionistiska och
hermeneutiska ansats vilken passar bdst for att besvara uppsatsens fragestdllning. Baserat pa den
kunskapsteoretiska ansatsen har vi valt en kvalitativ metod. Avsnittet om Systembolaget som var
valda fallstudie belyser den centrala information som ger ldsaren en okad forstdelse for centrala
aspekter vilka pdverkar dess kundflode. Vidare foljer redogorelser for det malinriktade urvalet av
intervjupersoner och genomférandet av semistrukturerade intervjuer. Resonemang kring
empiribearbetning och forskningsetiska forhéllningssitt fors. Uppsatsens teorikapitel dr indelat i tre
huvudavsnitt vilka presenterar teorier om platsutveckling, ankarbutiker och agglomerationer. For att

forstd hur de valda teorierna samt den insamlade empirin hidnger ihop fo6ljer sedan
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operationaliseringen. Analysen dr uppdelad i fyra avsnitt dir konsekvenserna av Systembolagets
lokalisering analyseras. De fyra analysavsnitten behandlar Systembolaget som en ankarbutik,
skapade och framvéxta agglomerationer, flodet av ménniskor och slutligen ekonomiska
konsekvenser. Avslutningsvis fors en slutdiskussion dér de tvé slutsatserna kopplade till kundflodets

karaktéristika och olika agglomerationstyper presenteras, foljt av forslag pd vidare forskning.



2. Metod

2.1 Kunskapsteoretisk ansats

Uppsatsen vi valt att skriva dr inom forskningsfaltet platsutveckling och syftar till att forsta vilka
konsekvenser som uppstar till foljd av lokaliseringen av Systembolaget som ankarbutik, med fokus
pa hur dess specifika kundflode paverkar agglomerationens handelsaktorer. For att 6ka forstaelsen
for de konsekvenser som uppstér i relation till Systembolagets lokalisering utformas arbetet utifran
en konstruktionistisk ontologi. Denna ontologi betraktar omgivningen och dess kontext som socialt
konstruerad utifrdn sociala samspel under stindig fordndring (Bryman 2008; Wallén 1996).
Uppsatsen syftar till att fa en kvalitativ forstielse for ett fenomen. Det innebér att vi behdver ta del
av individers subjektiva uppfattningar om de konsekvenser som uppstir i samband med
Systembolagets butikslokaliseringar. Detta gor att vara slutsatser aldrig kan vara absoluta da dessa
baseras pé individuella upplevelser (jmf. Bryman 2008; Wallén 1996). For att bearbeta empirin fran
vara intervjupersoner tillimpas vidare en hermeneutisk epistemologi dd vi vill tolka och forstd
empirin utifran intervjupersonernas perspektiv pad Systembolagets koppling till platsutveckling, med
hénsyn till var egen forforstielse (jmf. Wallén 1996; Thurén 1991). Att betrakta omgivningen som
fordnderlig och socialt konstruerad dr av storsta vikt for att forstd hur konsekvenserna av
Systembolagets butikslokaliseringar kan fordndra agglomerationer. Genom att lata teori och empiri
leda varandra genom arbetet har vi valt ett abduktivt arbetssétt. Angreppsséttet priaglas av relationen
mellan induktion och deduktion déir forstdelsen for ett fenomen véxer fram genom kombinerad

tillimpning av empiri och teori (Alvesson & Skoldberg 1994).

2.2 Kvalitativ intervju

Utifrdn uppsatsens syfte och véra kunskapsteoretiska antaganden valde vi att tillimpa metoden
kvalitativa intervjuer. Uppsatsens syfte gjorde att empiriinsamling i form av kvalitativa intervjuer
var det bésta alternativet for att kunna besvara fragestdllningen. Metoden gav oss mojligheten att
analysera empirin om Systembolagets roll som ankarbutik och dess paverkan pa agglomerationer
och platsutveckling utifrén flera olika perspektiv. For att undvika att uppsatsen uppfattas subjektiv
eller generell var det centralt att samla in empiri utifrdn flera olika perspektiv (jmf. Denscombe
1998; Repstad 2007). Vidare valde vi att genomfOra intervjuer for att samla in privilegierad
information, information fran nyckelpersoner pa Systembolaget, vilket haft avgdrande betydelse for
arbetet (jmf. Denscombe 1998). Repstad (2007) menar att kvalitativa metoder syftar till att utforska
komplexa fenomen, ga pd djupet for att studera problemet, att ge en grund for lokala skeenden och

pa sé sitt oka forstdelsen. Att tillimpa kvantitativ metod hade forsvarat mojligheten att besvara
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fragestéllningen utifran flera uppfattningar av Systembolagets pdverkan pa agglomerationer (jmf.

Gubrium & Holstein 2002; Repstad 2007).

Intervjuerna som genomfordes var av semistrukturerad karaktdr da det gav oss en frihet att anpassa
frdgorna vi stdllde till intervjupersonerna samtidigt som vi forholl oss till en och samma referensram
(Gubrium & Holstein 2002). Vi ansag att det var centralt att kunna anpassa vara fragor om
Systembolagets koppling till platsutveckling utifrdn intervjupersonernas sysselsittning eller
ansvarsomrade. Detta for att skapa tillit och lata dem utveckla sina synpunkter och resonemang utan
att vi behovde forhilla oss till standardiserade frigor (jmf. Denscombe 1998; Ryen 2004; bilaga
Intervjuguide). Metoden var alltsé flexibel dar vi, till skillnad frdn den kvantitativa metoden, kunde

anpassa var empiriska inhdmtning utifrdn person och kontext (jmf. Repstad 2007).

2.3 Systembolaget som fallstudie

Arbetet syftade till att forstd vilka konsekvenser som uppstar till foljd av lokaliseringen av
Systembolaget som ankarbutik, med fokus p& hur dess specifika kundflode pédverkar
agglomerationens handelsaktorer. Vi valde att genomf6ra en kvalitativ fallstudie av Systembolagets
och dess koppling till platsutveckling. Yin (2014) menar att valet att karaktérisera en undersékning
som en fallstudie beror pa forskningsfrdgan. Vi valde att genomfora en fallstudie da den 1 Sverige
unika kombinationen av att inte driva handel, marknadsformen monopol och alkoholforsiljning
enbart kan kopplas till Systembolaget (jmf. Yin 2014). Vi genomforde en fallstudie da vi ville forstd
de komplexa konsekvenserna av Systembolagets lokalisering for agglomerationers handelsaktorer
(Jmf. Yin 2014). Vi anser dven att det var en rimlig metod da vi &mnade fa en djupare forstaelse for
ett enskilt fenomen 1 ett visst sammanhang, det vill siga Systembolagets butikslokalisering 1
framvixta och skapade agglomerationer, samt d& var avsikt var att generera ett forskningsbidrag
inom ett avgriansat omrade (jmf. Jacobsen 2002). Metodvalet 14t oss dedikera var tid och energi till
ett nutida fenomen (Repstad 2007; Yin 2014). Metoden valdes dven pd grund av att tidigare studier
diar Systembolaget betraktas ur ett platsutvecklingsperspektiv varit bristfalliga. Genom att vi
samlade in empiri om Systembolagets verksamhet kunde vi fokusera pa dess monopolsituation,
alkoholforsdljning och ankarfunktion och samtidigt kunna betrakta de konsekvenser som

lokaliseringen medforde ur ett platsutvecklingsperspektiv (jmf. Yin 2014).

Systembolaget gavs ett monopol pa alkoholfrsdljning for att virna om folkhélsan genom att

minska den totala alkoholkonsumtionen (Systembolaget 2018b). Foretaget skapades for att Sverige
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under de senaste arhundradena haft stora problem med alkoholkonsumtion (Systembolaget 2018b).
Industrialiseringen medforde en markant 6kning av alkoholkonsumtionen. Som en reaktion mot
okningen infordes den sd kallade motboken vilken innebar en reglering och begriansning av
alkoholkonsumtionen genom registrering av samtliga alkoholinkdp individen genomforde.
Motboken var dock illa omtyckt av medborgarna pa grund av fordelningen av konsumtionstillstdnd
som varierade beroende pa klass, yrke och kon. Slopandet av motboken ar 1955 utmynnade i
inforandet av Systembolaget. Foretaget &r statligt 4gt och bedrivs utan vinstintresse och syftar till att
sdlja alkohol med samhéllsansvar (Systembolaget 2018b). Daremot har Systembolaget fortfarande
ett avkastningskrav, star for affarsrisken for verksamheten och &r utan offentlig finansiering. Detta
gor att de inte dr en myndighet och ddrav inte omfattas av Lagen om Offentlig Upphanding (LOU)
(Kammarritten 2017; Systembolagets bolagsjurist 2 2018-04-19).

Foretaget har 441 butiker runt om i landet och har en kundbesoksfrekvens pa drygt 122 miljoner
besok per ar (Systembolaget 2018b; Systembolagets etableringschef 2018-04-19). Foretaget har
dven en ombudsfunktion dér de har cirka 450 stycken utldmningsstéillen for att komplettera de
fysiska butikerna (Systembolaget 2018b). For att avgrinsa arbetet bortser vi fran ombudsfunktionen
1 denna uppsats. Systembolaget strivar efter en hog tillgdnglighet och service och déirmed
kundnoéjdhet (Systembolagets etableringschef 2018-04-19). Utifran ett platsutvecklingsperspektiv ar
Systembolaget medvetna om deras ankarfunktion men de betonar att de inte driver handel. De
arbetar inte utifrdn ett marknadsperspektiv, utan ett serviceperspektiv (Systembolagets
etableringschef 2018-04-19). Systembolaget arbetar utifrdn styrdokument och principer for
etablering utformade av regeringen 1 syfte att gynna folkhédlsan (Systembolaget 2018a;
Systembolagets etableringschef 2018-04-19). Detta innebér att Systembolaget i enlighet med sina
versamhetsprinciper inte arbetar for att utveckla platser. Systembolagets verksamhet verkar inom
dagligvaruhandeln och karaktdriserar varorna de sidljer som livsmedel (Systembolagets
etableringschef 2018-04-19; Systembolagets bolagsjurist 1 2018-04-27). De etablerar sig pa platser
med befintliga floden for att finnas tillgingliga for deras kunder och ddarmed tillhandahalla en god

serviceniva.

2.4 Val av intervjupersoner
Vi ville 0ka forstaelsen for konsekvenserna av Systembolagets butikslokalisering. Ett kvalitativt,
madlinriktat urval av intervjupersoner genomfordes da vi hade en tydlig ram kring vilken typ av

kunskap och erfarenhet som kunde 6ka var forstaelse. Vi valde darfor personer av relevans for att vi
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skulle forstd fenomenet (Gubrium & Holstein 2002; Ryen 2004). Vi var dven mycket aktiva i att leta
upp informationsrika intervjupersoner som kunde ge oss en nyanserad forstaelse av konsekvenserna
av Systembolagets butikslokaliseringar 1 olika typer av agglomerationer. Vid
intervjuforfragningarna foreslog ménga personer andra med relevant kunskap vilket skapade en
naturlig snobollseffekt (jmf. Ryen 2004). Responsen pa véra intervjuforfragningar var positiv déd

intresset for Systembolagets inverkan pa platsutveckling var stort.

2.5 Genomforande

For att oka forstdelsen for Systembolagets paverkan pd agglomerationer och for att se monster 1
intervjupersonernas forstaelse for de konsekvenser som uppstar i samband med Systembolagets
lokaliseringar genomfordes nio stycken semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna spelades in for att
1 efterhand transkriberas. Telefonintervjuerna genomfordes 1 en av forfattarnas bostad med hénsyn
till intervjupersonernas anonymitet i enlighet med de forskningsetiska principerna.
Intervjupersonerna som valdes gav oss insikt i olika aspekter av uppsatsens syfte. Delvis om
studieobjektet Systembolaget men é&dven utifrdn framvédxta agglomerationer och skapade
agglomerationer. Dessutom gavs forstaelse utifran ett mer allmént och platsutvecklingsinriktat
perspektiv. Foljande sektion presenterar intervjupersonerna, dess relevans till uppsatsen samt

intervjuernas genomforande. Se dven Intervjutabellen.

Intervjutabell
Perspektiv Yrkesroll Intervjuform Intervjutid
Systembolaget Systembolagets etableringschef Fysisk intervju 90 min
Systembolaget bolagsjurist 1 & Telefonintervju 45 min
bolagsjurist 2
Framvéxta agglomerationer néringslivstjanstemannen pa Fysisk intervju 90 min
stadsdelsforvaltningen

Framvaxta agglomerationer ordforande i stadsdelsnimnden Telefonintervju 45 min

Skapade agglomerationer ICA-handlaren Fysisk intervju 60 min

Skapade agglomerationer centrumchefen Fysisk intervju 60 min

Platsutveckling kommunalrédets ordférande Fysisk intervju 90 min

Platsutveckling tjidnstemannen i kommunen Fysisk intervju 90 min

Platsutveckling flédesanalytikern Telefonintervju 30 min
Platsutveckling samhéllsforeningen Mailintervju EJ ANVAND



For att 0ka forstaelsen for studieobjektet Systembolaget var det av storsta vikt att komma i kontakt
med relevanta personer. Intervjuforfragan till ansvariga personer pa Systembolaget mottogs positivt
vilket resulterade i en intervju med Systembolagets etableringschef pa Systembolagets huvudkontor.
Syftet med intervjun var att fi en insikt i fOretagets etableringspolicy, deras resonemang kring
platsutveckling och hur de péverkar platser. Overenskommelsen att triffa tvd av Systembolagets
bolagsjurister pa huvudkontoret stilldes in vilket medforde att en telefonintervju genomfordes.
Bolagsjuristerna benimns som Systembolagets bolagsjurist 1 och Systembolagets bolagsjurist 2. De
gav oss insikt i hur organisationens juridiska ramverk dr utformat. Syftet med intervjun var att
samla in information om och fa en forstaelse for Systembolagets juridiska ramverk, vilket gjorde att
metodvalet var 1dmpligt. Telefonintervjuer dr kostnadseffektiva (Singleton & Straits 1999) och kan
bidra med djup och bredd pa ett liknande sétt som fysiska intervjuer om frigorna ar utformade for
denna intervjuform (Sturges & Hanrahan 2004). Vidare menar Opdenakker (2006) att
telefonintervjuer mojliggor tillgang till intervjupersoner oavsett geografisk plats. Intervjuformen ar
tidseffektiv dé telefonintervjuer ofta gar fortare att genomfora dn fysiska intervjuer (Opdenakker
2006). Vi upplevde att telefonintervjuerna vi genomforde med bolagsjuristerna, flodesanalytikern
och ordférande 1 stadsdelsndmnden gick snabbare. Telefonintervjuer kan ddremot minska
tillitsbyggandet mellan parterna dd& man inte ser kroppssprdk hos intervjupersonerna (Bryman

2008).

For att forsté olika typer av konsekvenser inom framvéxta agglomerationer valde vi att genomfora
en intervju med néringslivstjinstemannen pa stadsdelsforvaltningen pad hens kontor och en
telefonintervju med ordforande i stadsdelsndmnden. For att forstd olika typer av konsekvenser inom

skapade agglomerationer intervjuades ICA-handlaren och centrumchefen pa deras kontor.

Vidare onskade vi forstd fenomenet ur ett bredare platsutvecklingsperspektiv vilket gjorde att vi
genomforde intervjuer med ordférande i kommunalrddet pd hens kontor, tjdnstemannen i
kommunen pd hens kontor och en telefonintervju med flodesanalytikern. Samtliga av dessa
intervjupersoner gav oss insikter om bdde mindre och storre framvéxta och skapade
agglomerationer. Olyckligtvis misslyckades inspelningen av intervjun med flodesanalytikern, vilket
gjorde att vi omedelbart skrev ned allt vi mindes fran samtalet. Vid empirianvdndning fran intervjun
med flodesanalytikern har empirin dubbelkollats med intervjupersonen for bekréftelse. Vi valde att
ta med empirin da vi sdg ett liknande monster 1 forstaelsen for konsekvenserna av Systembolagets

lokalisering under intervjun som var av vikt for forskningsfragan. Vidare genomfordes en forfragan
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om intervju till en samhillsforening som var relevant for forskningsfrigan. Samhéllsforeningen
foreslog genomforandet av en mailintervju istillet. Vi valde att genomf{6ra mailintervjun da det var
den bésta 16sningen med hénsyn till intervjupersonernas preferens och pa grund av det geografiska
avstandet (jmf. Meho 2006). Mailintervjuer dr effektiva, billiga (Meho 2006) och enkla att validera
(Ryen 2004). Vi skickade vara intervjufragor men de svar vi fick var korta och ytliga och saknade
tillrackligt innehall, vilket dr en tillhdrande risk vid denna intervjuform (Meho 2006). Dock gjorde
vi det bista av situationen genom att exkludera mailintervjun frdn empiriinsamlingen. Sammanlagt
genomfordes cirka tio intervjutimmar under loppet av tre veckor. Tack vare de informationsrika
nyckelpersonerna och det urval som gjordes genererades en tillrdcklig och tillfredsstdllande empiri.
Efter att ha genomfort dessa intervjuer sags ett tydligt monster 1 materialet och med detta anser vi
att vi nétt en teoretisk mittnad (jmf. Holme & Solvang 1997; Denscombe 2010) for att kunna

besvara vér forskningsfraga.

2.6 Empiribearbetning

Materialet transkriberades successivt efter genomforda intervjuer. Att transkribera det inspelade
materialet var av vikt for att kunna ateruppleva bade vad och hur intervjupersonerna resonerade
over véra intervjufrdgor (Jjmf. Heritage 1984). Bearbetningen av empirin skedde med inspiration
fran Rennstam & Waisterfors (2015) rekommendation att sortera och reducera i materialet. Vi tilldt
oss upprepade génger att ldsa igenom transkriberingarna for att hitta monster i empirin. De monster
som identifierades behandlade frimst positiva och negativa aspekter av kundfléden samt dess

konsekvenser for ndrliggande handelsaktorer.

2.7 Forskningsetik och kvalitetskriterier

Vid genomforandet av intervjuer dr det viktigt att ta hénsyn till intervjupersonernas integritet och
anonymitet (Bryman 2008). Vid samtliga intervjutillfallen var vi tydliga med arbetets avgransningar
och frdgade om lov att fa spela in intervjun, vilket samtliga intervjupersoner gick med pé. Vidare
redogjorde vi for samtliga forskningsetiska principer till intervjupersonerna. Vetenskapsradet (2002)
redogor for de priméra forskningsetiska principerna vilka dr informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Kraven syftar till en tydlighet att informera
intervjupersonerna om arbetets syfte, att de far avbryta sitt deltagande nédr de wvill, att deras
personuppgifter hanteras konfidentiellt och att informationen enbart kommer att anvindas i

forskningssyfte (Vetenskapsradet 2002). Vi valde dven att anonymisera samtliga intervjupersoner i
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texten med hénsyn till deras arbetsposition och for att de personligen inte skulle paverkas eller

skadas av uppsatsen (jmf. Scarth 2015).

Vidare finns det fyra priméra kvalitetskriterier inom kvalitativ forskning; trovérdighet, palitlighet,
overforbarhet och mojligheten att styrka och konfirmera. I enlighet med var hermenutiska ansats var
det av vikt att analysera och presentera empirin pa ett trovardigt sitt. Vissa av intervjupersonerna
bad om att fa ta del av empirin fran deras intervju vid anvdndning, vilket sjdlvklart respekterades
och genomfordes. Pailitlighetskriteriet syftar till en fullstindig och tillginglig redogorelse for
tillvdgagangssittet dir vi 14t utomstaende personer lisa arbetet vilket Bryman (2008) menar stirker
palitligheten. Overforbarhetskriteriet syftar till huruvida resultatet 4r dverforbart i en annan kontext
eller miljo (Bryman 2008). D& varken metodvalet eller syftet tilliat generalisering av resultatet gér
det inte att Gverfora till en annan kontext. Ddaremot anser vi att forskningsbidraget dppnar upp for
reflektion kring anvdndingen av begreppet ankarbutik. Connelly (2016) menar dven att forfattarna
av en kvalitativ studie kan understddja arbetets overforbarhet genom att forse lasaren med detaljrika
redogorelser for hur studien dr utformad och sammanhanget studien ar utford i. Mojlighet att styrka
och konfirmera som kriterium &r av betydelse for att sédkerstdlla att vi i och med var
kunskapsteoretiska ansats agerat i god tro utan att forvinta oss ett fullstindigt objektivt resultat
(Bryman 2008). Vi besitter dérfor en medvetenhet om att var personliga forforstielse har en

inverkan pé tolkningen av teorin och empirin.

Avslutningsvis vill vi betona att vi tar hdnsyn till dkthetskriterierna, diar vi genomgaende atergett
intervjupersonernas asikter utan att felaktigt skildra deras svar (jmf. Bryman 2008). Med
intervjuerna har en djupare insikt vuxit fram och vi har funnit det vildigt intressant att studera
amnet. Likvil hoppas vi att samtliga intervjupersoner funnit deras engagemang lika givande som vi

gjort. Vér forhoppning &r att uppsatsen bidrar till en 6kad forstaelse som kan anvindas 1 framtiden.

2.8 Litteratur

En liten del av den méngd litteratur som inhdmtats har bestatt av kurslitteratur frdn programmet
Service Management. Kurslitteraturen har behandlat metodval, platsutveckling och detaljhandel och
har l&nats fran Campus Helsingborgs universitetsbibliotek. En omfattande del av litteraturen har
bestatt av vetenskapliga artiklar frdn sokmotorn LUBsearch. Nyckelord som anvénts vid sokning av
litteraturen har framst varit platsutveckling, agglomeration effects, agglomeration, anchor store,

customer flow, retail, monopoly, economic geography.
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3. Teori

3.1 Lokaliseringsteori & platsutveckling

Agglomerationer och ankarbutiker &r en del i vad som bendmns platsutveckling. Platsutveckling ar
ingen ny foreteelse utan har funnits i alla tider. Vad som ar nytt med platsutveckling ar att det
innefattar en stor andel av befolkningen i vérldens utvecklade ldnder (Thufvesson 2009). Vad
somliga brukar bendmna som den teoretiska starten for fOrstdelsen om platsers utveckling &r
Christallers teoretiska ramverk formulerat &r 1933 vilket utvecklades med fokus péd att oka
forstaelsen for stdders uppkomst (i Olsson 2010). Christallers ramverk baseras pd varors
troskelvirde och rdckvidd. Denna klassiska modell betraktas av ménga som startskottet for
forskningen om stadsbyggnad, en forskning som lade grunden till &mnesomrédet platsutveckling.
Den traditionella teorin anses idag ha forlorat en del av sitt forklaringsvirde till f6ljd av bland annat

antaganden om konsumentens rationalitet och forenklade konsumtionsmonster (Parr 2017).

Platsutveckling kan betraktas utifran fem omréden vilka behandlar intressen och problem inom
forskningsfaltet. Det forsta omrddet handlar om att platser bestdr av manga komponenter och
faktorer vilket sdledes gor de svara att forpacka i text och bild. Det andra omradet handlar om
platsers identitetsbygge. Det tredje omrédet behandlar manniskor som avviker frdn den identitet
platsen forsoker skapa. Det fjairde omradet handlar om intressekonflikter gillande platsers bésta
utnyttjande. Slutligen behandlar det sista omradet upplevelseinriktade problem. Omradena ar inte

strikt avgransade utan dr en grov omradesuppdelning (Thufvesson 2009).

3.1.1 Platsutvecklingens grundformel

En nutida modell bestdende av fyra steg har tagits fram som ett verktyg med syfte att oka
forstdelsen for hur en plats kan styras och organiseras i en positiv riktning. Modellens fyra steg &r
att attrahera ménniskor till platsen, fa besdkarna att stanna ldngre, fa ménniskorna att spendera pa
platsen samt att fa besokarna att prata om platsen pa ett positivt sitt (Thufvesson 2009). Samtliga

steg presenteras mer ingdende i foljande sektion.

Att handel paverkar hur attraktiva platser uppfattas kan kopplas till det forsta steget i Thufvessons
(2009) platsutvecklingsmodell. Handelsverksamheter kan dven betraktas som formgivare av
landskap och paverkar en plats attraktivitet (Warnaby & Davies 1997). Att attrahera méanniskor till

en plats kan relateras till Hospers (2010) resonemang om att platser inte dr produkter som enkelt
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kan sdljas. De dr unika rumsliga enheter som kridver en utvecklingsstrategi mer djupgdende dn
extern kommunikation (Hospers 2010). Ménniskor soker sig inte bara till platser for att jobba utan
soker sig till attraktiva levnadsmiljoer (Cassel 2008). Vidare menar forfattaren (2008) att
symbolvirdet och det lokala varumaérket ar av vikt for att attrahera ménniskor till platsen. Dessutom
betonar hen (2008) att inte bara attrahera externt sdsom turister, tillfilliga besokare och investerare
till platsen. Att gora platsen attraktiv internt for invanarna ar saledes dven centralt for att bidra till

platsens identitetsbygge.

Thufvesson (2009) menar att det andra steget syftar till att individen ska vilja komma tillbaka,
stanna langre eller flytta till platsen. Organisering och etablering av handelsverksamheter dr centralt
da de genererar ett flode av ménniskor till en plats. Att utforma en plats for att dra floden ar av vikt
vid platsutvecklingsarbete. Detta kan ske genom exempelvis forstirkning av platsens identitet och

skapandet av arbetstillfdllen for att generera mesta mojliga bonusutfall for platsen.

Som ett tredje steg i modellen betonas vikten av att fi besdkare att spendera resurser pa platsen
(Thufvesson 2009). For att f& ménniskor att spendera pd platsen dr det viktigt att se till bade
turismrelaterade aktiviteter och att fi investerare att forstd platsens potential (Thufvesson 2009;
Teale 2012). Dessutom framhaller Thufvesson (2009) att ménniskor ska kinna och skapa ett
engagemang for platsen. Detta kan kopplas till Cassel (2008) resonemang kring intern
platsmarknadsforing som stérker platsen via engagerade invénare. Nordfilts (2011) forskning om
spenderad tid i forhallande till spenderade pengar kan dven kopplas till vikten av engagemang.
Vanemdssigt beteende betyder dven mycket for spendering av pengar pa platsen (Shah, Kumar,
Kihyun & Choi 2017). En strategi for att fi besokare att spendera resurser pa platsen ar att bredda
konsumenters kopprocess, vilket Jonsson, Stoopendahl och Sundstrdm (2015) definierar som
glddjekop. Detta innebédr att kunder investerar i béde lojalitet, kdnslor och engagemang for
produkten. Glidjekdpet dr inte begrinsat till produkten i sig utan kan dven bero pd miljo och plats.
Vidare menar forfattarna (2015) att glddjekopet uppstér beroende pa kundens instillning till kopet,

nagot som platsen kdpet gors pa kan paverka.

Det fjarde steget behandlar vikten av att fi besokarna att prata om platsen pa ett positivt sétt
(Thufvesson 2009). Att lyckas med att generera positiva recensioner ingdr frimst i

marknadsforingsarbetet (Kotler, Asplund, Rein & Haider 1999; Thufvesson 2009). Man vill att

platsens invénare ska “forsta, utveckla och silja platsen” (Thufvesson 2009 s. 30). Denna typ av
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marknadsforing berér bade interna och externa malgrupper (Cassel 2008; Thufvesson 2009). En
stor del av konsumenters kopval bygger pd rekommendationer (East, Romaniuk, Chawdhary &
Uncles 2017). Detta gor att séttet en plats dr omtalad paverkar dess framgang. Att utveckla platser ar
en del i att bygga samhéllen och forma dem for ett tryggt samhéllsklimat. Detta gynnar dven

platsens positiva rykte (Thufvesson 2009).

3.1.2 Platsers dynamik

Skapandet av en dynamisk plats dr ett sdtt att positionera sig i relation till andra platser (Cassel
2008; Thufvesson 2009). Dynamik definieras som ett system som priglas av stindig fordndring,
aktivitet eller utveckling (OD 2018). Detta kan kopplas till Tillvixtanalysens (2017) resonemang
om téta stdder som ofta &r mer dynamiska. Samspelet mellan fortitande och fortunnande krafter gor
att en balans 1 staden skapas, sd kallad rumslig jamvikt. Fortdtande krafter exemplifieras som
agglomerationsekonomier med skalfordelar och ett stort utbud. Fértunnande krafter kan beskrivas
som nackdelarna med tdta miljoer, tringsel, hogre transaktionskostnader, utslipp som stor den
sociala miljon (Tillvaxtanalys 2017). Stider &r aldrig statiska och dess dynamik formas inte bara av
enskilda dimensioner eller karaktéristika, utan av en uppsdttning dynamiska krafter bestdende av
sociala, tidsméssiga och funktionella situationsfaktorer (Gkatziaki, Giatsoglou, Chatzakou & Vakali

2017).

3.2 Agglomerationer

Handelsagglomerationer definieras som en samlokalisering av butiker inom ett tydligt avgriansat
omrade (Teller & Elms 2010). Agglomerationer kommer i manga olika former och storlekar men
karaktériseras ofta utifrén om de dr en produkt av en medveten planeringsprocess eller om de vixt
fram 6ver tid (Teller 2008). De som byggts upp medvetet bendmns skapade handelsagglomerationer
och ett exempel pa detta dr kopcentrum. Agglomerationer som utvecklats naturligt over tid till f6ljd
av historiskt strategiska lokaliseringar kallas framvéxta handelsagglomerationer, exempelvis
stadskdrnor. Oberoende pé var en agglomeration finns, hur den uppkommit och vilken blandning av
butiker den bestdr av finns en grundldggande orsak till varfor detaljhandlare lokaliserar sig inom
agglomerationer och varfor kunder soker sig dit. Agglomerationers fordel ligger i deras natur som
nétverk vilka producerar synergieffekter (Teller, Wood & Floh 2016). Synergieffekter innebér att
summan av ett flertal aktorers samlokalisering genererar ett bittre resultat 4n vad den individuella
aktdren skulle gjort ensam och dérav skapar ett mervirde pé platsen (Thufvesson 2009; Eskilsson &

Fredriksson 2010). Mervédrde dr den skillnad mellan priset kunden betalar och det vdrde kunden
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upplever att den far (Ingene 1984). Det finns ett starkt samband mellan en agglomeration och dess
aktorers framgang (Teller & Schnedlitz 2012). Kunder lockas ofta att besdka agglomerationer da de
bland annat erbjuder ett stérre utbud av varor pa en plats. Det storre samlade varuutbudet kan
kopplas till ménniskors behov av vara tidseffektiva (Youn—-Kyung 2002) samt att det minskar
kunders osdkerhet att finna den produkt eller tjinst de soker (Brown 1989). En fordel for
handelsaktorerna dr att f& ta del av kundfloden som de sjélva inte genererat (Ingene 1984). Som ett
resultat av ovan ndmnda faktorer foredras lokalisering inom agglomerationer av handelsaktorer

inom samtliga sektorer.

Som en konsekvens av den, i dagens samhille, hardnande konkurrensen for fysiska handelsaktorer
har agglomerationer fatt en storre uppméarksamhet inom forskningen for platsutveckling (Teller &
Elms 2010). Forskningen inom omrddet for agglomerationer har i stor utstrickning fokuserat pa
butiksmixen inom dessa agglomerationer, pd vilken typ av plats agglomerationen finns (Teller
2008), hur agglomerationen har uppkommit (Alzubaidi, Vignali, Davies & Schmidt 1997), samt
balansen mellan samverkan och konkurrens (Teller, Alexander & Floh 2016). Inom agglomerationer
finns tva typer av resurser som ger konkurrensfordelar gentemot enskilt lokaliserade handelsaktorer.
Dessa fordelar kommer fran att agglomerationer kan betraktas som ndtverk bestaende av olika
aktorer och former av resurser. Den forsta konkurrensfordelen handlar om viktiga resurser inom
virdekedjan, sdsom expertis vid inkdp (Teller et al. 2016). Den andra konkurrensférdelen behandlar
relationella resurser och formagor, diar den sociala interaktionen stirker fOretagets

konkurrensforméga (Teller & Alexander 2014).

3.2.1 Agglomerationsdrivande faktorer

De agglomerationsdrivande faktorerna innefattar aspekter som stimulerar utvecklingen av
agglomerationer. Agglomerationer utvecklas utifrdn fyra priméra faktorer vilka paverkar platsens
aktorer (Teller & Schnedlitz 2012). Faktorerna som stimulerar agglomerationer kallas drivare och &r

lokaliserings-, hyresgésts-, marknadsforings- och hanteringsrelaterade drivare.

Lokaliseringsrelaterade drivare behandlar infrastruktur dédr geografisk plats (Arentze, Oppewal &
Timmermans 2005), tillgdnglighet och parkeringsmojligheter (Waerden, Bordgers & Timmermans
1998) gynnar aktorerna oavsett butiksstorlek, kundfléde och verksamhet inom agglomerationen
(Teller & Schnedlitz 2012). Tillgénglighet dr en central del i drivandet av agglomerationer. Kan

kunder inte ta sig till platsen eller inte har tillgdng till parkering kommer de ddrmed vilja bort
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handelsplatsen (Waerden et al. 1998). Lokaliseringen av handelsaktorer dr viktig d4 konsumenter
vill effektivisera sin kdpprocess, dir geografisk plats dr en viktig del 1 kundens konsumtionsval
(Teller & Reutterer 2008). Denna drivare dterfinns 1 bdde skapade och framvixta agglomerationer 1

varierande omfattning (Teller & Schnedlitz 2012).

Hyresgistsrelaterade drivare syftar till butiksmixen (Chebat, Sirgy & Grzeskowiak 2010), de barer
och restauranger (Reimers & Clulow 2004) och 6vrig service (Bloch, Ridgway & Dawson 1994)
som finns pa handelsplatsen vilka pdverkar agglomerationens attraktivitet. Genom att attrahera ratt
hyresgéster for att skapa en attraktiv butiksmix kan handelsplatsens image stirkas (Chebat et al.
2010). Chebat et al. (2010) menar att handelsplatsen kan positionera sig top of mind hos
konsumenten utifran platsens tillgidnglighet, atmosfér, pris och marknadsforing och sortiment. Tas
dessa faktorer i beaktning kan konsumentens uppfattning av handelsplatsen forbattras (Chebat et al.
2010). Aven denna drivare aterfinns i bade skapade och framvixta agglomerationer (Teller &

Schnedlitz 2012).

Den tredje dr agglomerationens marknadsforingsrelaterade drivare. De marknadsforingsrelaterade
faktorerna innefattar samverkan mellan aktérerna med syfte att gora agglomerationen till en
destination. Den hir typen av samverkan innefattar manga olika aktiviteter, sdsom ett gemensamt
konceptbygge och marknadsforing dér aktorerna i agglomerationerna samarbetar for att attrahera
kunder, turister och invénare (Teller & Schnedlitz 2012). Denna typ av stimulans finns i storre
utstrackning 1 skapade agglomerationer, dad dessa agglomerationer i storre omfattning har
gemensamma marknadsforingsinsatser. Ett exempel dr shoppingcenter dir ledningen tar sddana

beslut pa en 6verordnad niva (Teller & Schnedlitz 2012).

Den fjirde drivaren behandlar hanteringen av agglomerationer. Denna faktor forekommer enbart i
skapade handelsagglomerationer. Med hantering av agglomerationer syftar Teller och Schnedlitz
(2012) péd en centraliserad styrning, likt en organisation, dir dgaren oftast ar fastighetsdgaren.
Styrningen sker genom kontraktbaserade relationer mellan hyresgésten och fastighetségaren (Teller
& Schnedlitz 2012). Det finns alltsd tydliga direktiv fran ledningen om vilka premisser
hyresgésterna ska verka utifrdn. Exempel pa aktiviteter som kan stimulera agglomerationer utifrén
dess hantering dr gemensamma Oppettider (Baker 2002), stidning (Bloch et al. 1994) och sédkerhet

(Severin 2001). De fyra olika typerna lokaliserings-, hyresgésts-, marknadsforings- och

21



hanteringsrelaterade drivare som gynnar agglomerationer &r integrerade i och bygger pé varandra

(Teller & Schnedlitz 2012).

Tillgénglighet, utbud och en tilltalande atmosfir ar av vikt for att agglomerationer ska gynnas
(Teller & Schnedlitz 2012). Idag vill den genomsnittliga kunden spara tid och samtidigt ha en
viardeskapande upplevelse genom multipurpose shopping (Oppewal & Holyoake 2004; Teller 2008;
Thufvesson 2009; Teller & Schnedlitz 2012; Wikstrom & L’espoir Decosta 2018). Multipurpose
shopping, héddanefter flersyftesshopping, innebdr att konsumenten koper flera produkter eller
tjdnster under samma resa. Flersyftesshopping inkluderar tva typer av kategorier; flerstoppsresor
och enkelstoppsresor. Flerstoppsresor innebér att konsumenten aker till flera platser under samma
konsumtionstillfalle. Enkelstoppsresor innebdr att konsumenten &ker till en plats for att utrétta
samtliga drenden. Ju storre handelsutbud i1 agglomerationen desto mer attraktiv blir den for
enkelstoppsresor (Arentze & Timmermans 2001). Uppsatsen kommer vidare att vid anviandning av

begreppet flersyftesshopping hédnvisa till enkelstoppsresor.

3.2.2 Nirhet i agglomerationsteori

Ytterligare en central aspekt for att forstd vad som hdnder i en agglomeration mellan dess aktorer ar
begreppet ndrhet. Inom agglomerationsteori forstds begreppet nédrhet vanligen som det fysiska
avstandet mellan en grupp av aktorer, vilket delvis dr korrekt. Nérhet innefattar ndmligen ett flertal
olika aspekter vilka vidare kommer att beskrivas som geografisk, organisatorisk, kulturell,

institutionell, teknologisk och social.

Geografisk ndrhet syftar till det fysiska avstandet mellan aktorer (Torre & Gilly 2000). Anledningen
till varfor denna aspekt av ndrhet ofta framhalls som central for aktorers framgang ér de fordelar i
form av okat kundfléde som samlokaliseringen bidrar till (jmf. Thufvesson 2009). Den andra
dimensionen, organisatorisk nérhet, dr komplex till foljd av att det definieras péd olika sitt.
Dessutom kan organisatorisk nérhet studeras pa tvd olika nivaer, strukturell och dyadisk. De
forskare som betraktar fenomenet pa en strukturell nivé ser till nitverkets dvergripande egenskaper
medan de som betraktar den ldgre, dyadiska nivén ser till relationen mellan tvd av foretagen i
agglomerationen (Knoben & Oerlemans 2006). Méngtydigheten samt de tva olika nivaerna leder till
att en enhetlig syn i vad organisatorisk nirhet dr och hur det ska studeras inte har uppnétts. Att olika
perspektiv och nivaer tagits fram beror pa att organisatorisk nérhet ses som en central del for

organisationers kollektiva formaga att pd ett kvalitativt sétt uppfatta och reagera pd omgivningen
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(Burmeister & Colletis-Wahl 1997). Mironenko och Sorokin (2018) menar att det finns manga
definitioner pd begreppet kultur och definierar det som “ett multidimensionellt fenomen som
omfattar processer, produkter och resultat av ménsklig aktivitet, materiell och psykologisk, 6verford
frdn generation till generation pé ett icke-biologiskt sitt” (s. 7, var Oversittning). Kulturell narhet
underldttar tolkningen av ageranden dd det finns en kollektiv enighet som medfor enklare
samarbeten (Knoben & Oerlemans 2006). Institutioner formas for att minska osdkerheten i
minskligt utbyte (North 2016). Institutionell nérhets syfte brukar likstdllas med den kulturella
nédrhetens syfte (Knoben & Oerlemans 2006). Kognitiv distans innebdr att méanniskor forstar och
tolkar virlden utifrdn kognitiva ramar (Wuyts, Colombo, Dutta & Nooteboom 2005). Teknologisk
ndrhet baseras pa delade teknologiska kunskaper (Knoben & Oerlemans 2006). Slutligen innebir

social nérhet relationer mellan aktorer (Boschma 2005).

3.2.3 Kiéinslighet inom agglomerationer

Att vissa aktorer paverkas mer av fordndringar i agglomerationer &r en konsekvens av
handelsaktorernas olika kéinslighetsnivder. Det finns handelsaktorer med olika grad av kénslighet
for agglomerationer vilket innebédr att olika verksamhetstyper dr 1 olika stort behov av
samlokalisering. Nivdn av kénslighet kategoriseras utifrdn de olika verksamhetstyperna Noje,
Destination, Sprang och Bar/Restaurang. Noje innefattar séllankop 1 form av kldder och kultur.
Destination innefattar tjanster och sillankdp sdsom elektronik, bocker och byggnation. Spring
innefattar dagligvaruhandeln och Bar/Restaurang innefattar just barer, nattklubbar och restauranger.
Den mest kinsliga verksamhetstypen dr Noje pa grund av dess stora behov av gangtrafik och flode
som genererar impulskdp. Dagligvaruhandeln dr mindre kénslig men det finns fortfarande ett tydligt
samband mellan dess lokalisering inom en agglomeration och dess resultat (Kickert & vom Hofe

2018).

3.2.4 Agglomerationers attraktivitet

For att forstd hur attraktiv en handelsagglomeration uppfattas av bdde hyresgister och kunder
behover ett antal faktorer beaktas. Inledningsvis bor attraktivitet i denna kontext forstds. Reinartz
och Kumar (1999) menar att attraktivitet dr ett mingfacetterat begrepp som beror pd manga olika
faktorer. Vid analys av en agglomerations attraktivitet tas hénsyn till fem relaterade faktorer; lage,
hyresgister, miljo, kopsituation samt attraktivitetsdimensioner (Teller & Reutterer 2008). Oner
(2017) menar dven att geografisk nirhet till dessa faktorer hojer platsens livskvalitet. Lige

innefattar den tillgdnglighet platsen tillhandahédller utefter konsumenters behov (Alzubaidi et al.
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1997). Hyresgéstrelaterade faktorer innebdr att graden av konsumenters behov som tillfredsstills
paverkas av handelsaktorernas utbud (Wakefield & Baker 1998). Den tredje faktorn miljo brukar
delas in 1 tva varden. Det utilitaristiska, dven bendmnt rationella virdet och det hedoniska, dven
bendmnt irrationella vérdet. Det rationella véardet syftar till den forvéntade nyttan som kan uppsté
nir man genomfort ett kop (Babin, Darden & Griffin 1994). Det irrationella vérdet syftar till det
kanslomassiga mervardet som kan uppsta 1 anslutning till kopet (Babin et al.1994). De tva viardena
bidrar till hur konsumenter upplever attraktiviteten under shoppingturen (Babin et al. 1994).
Kopsituationen som &dr den fjdrde faktorn relaterar till den upplevda geografiska distans till
agglomerationen samt den upplevda vikten av shoppingresan. Den femte faktorn &r
agglomerationens attraktivitetsdimensioner som bestir av tre delar dar samtliga syftar till att 6ka
viljan att stanna och spendera pé en plats (Teller & Reutterer 2008). Den forsta dimensionen ar
Overgripande attraktivitet vilket innebdr i vilken utstrickning agglomerationen uppfattas som
tillfredsstdllande for kunden. Den andra dimensionen ar hallbar attraktivitet vilket syftar till
kundernas vilja att dterbesoka agglomerationen. Den tredje dimensionen &r situationell attraktivitet
som belyser kundens vilja att besdka agglomerationen. Bland de fem faktorerna har forskning visat
att hyresgdstmixen samt varuvardet medfor starkast direkt paverkan pa dvergripande attraktivitet

samt indirekt pdverkan pa agglomerationens héallbara attraktivitet (Teller & Reutterer 2008).

3.2.5 Ekonomisk utveckling

Attraktiviteten for agglomerationer har ett samband med dess ekonomiska utveckling (Baldwin &
Okubo 2006). Ciccone och Hall (1996) pavisar att rumslig tithet medfor 6kad, samlad avkastning.
Koster, van Ommeren och Rietveld (2014) menar att relationen mellan densitet och ekonomisk
avkastning géller inom samtliga branscher. Densitet dr intensiteten i arbets-, méanskligt och fysiskt
kapital 1 relation till den fysiska platsens storlek (Ciccone & Hall 1996). Daremot uppmanar Melo,
Graham och Noland (2009) forskningen att se till den specifika agglomerationen vid bedémning av
dess ekonomiska resultat. De menar att det inte finns anledning att forvdnta sig motsvarande

uppskattningar mellan sektorer, urbana omraden, eller ldnder trots att ett samband kan ses.

3.3 Ankarbutiker
Begreppet ankarbutik har formulerats for att beskriva butiker vars dragningskraft &r storre dn andra

butiker. Definitionen for ankarbutiker innefattar olika aspekter; de genererar ett hogre kundflode till
deras och nérliggande butiker (Konishi & Sandfort 2003; Gould et al. 2005; Zhou & Clapp 2015a),

har potentialen att fordndra detaljhandelslandskapet for andra butiker samt agerar som ledare inom
24



detaljhandelssektorn (Zhou & Clapp 2015b). Ankarbutiker ar ofta storre butiker och kedjor som
besitter ett storre ekonomiskt kapital &n mindre specialiserade butiker, ndgot som gor att de ofta ar
etablerade pa attraktiva promenadstrak eller 1 kopcentrum (Thufvesson 2009). Butiker som besitter
ovanstdende egenskaper har via sina lokaliseringsbeslut mdgjlighet att bidra till Okade

synergieffekter for platsen.

Vidare kan ankarbutiker delas in i subkategorier utefter olika premisser. Subkategorierna ar prisniva
och kvalitet (Gould et al. 2005; Shanmugam 2013; Zhou & Clapp 2015a; Zhou & Clapp 2015b),
prestigen i deras varumirkesnamn (Shanmugam 2013), samt rykte (Gould et al. 2005).
Ankarbutiker lokaliserar sig sédllan ndra butiker fran samma kedja men att agglomerera med
konkurrenter dr viktigare 4n den 6kade konkurrensen som uppstar vid samlokalisering (Zhou &
Clapp 2015b). Shanmugam (2013) visar att ankarbutikers kvalitetsnivd har en inverkan péd hur
agglomerationer utvecklas. En ankarbutik av hogre kvalitet i dess utbud och service drar ett storre
kundflode och genererar en hogre Ionsamhet &n de av lagre kvalitet. Men samtliga ankarbutiker
bidrar till 6kat kundfléde och l6nsamhet, vilket forklarar varfor det finns en efterfrigan av dessa
(Shanmugan 2013). Prestigen i1 ankarbutikens varumérke menar Shanmugan (2013) har en inverkan
pa kunders kopvilja. Gould et al. (2005) visar pa att ankarbutiker genom sitt véletablerade rykte har
en forhandlingsstyrka gentemot fastighetsidgare. De blir ibland kompenserade genom att fa betala en
lagre hyra eller slippa betala alls. Kompensationer ges da ankarbutiker genererar kundflode till

platsen vilket 1 sin tur gynnar fastighetsdgaren (Gould et al. 2005).

Forskning kring riskerna med en ankarbutiks nedlédggning eller etablering visar pé att de forédndrar
de potentiella ekonomiska vinsterna for nirliggande handelsaktérer i en agglomeration (Zhou &
Clapp 2015a). De potentiella ekonomiska vinsterna vid etablering blir positiva om
agglomerationseffekterna dominerar. Vid nedldggning av en sadan butik pdverkas alltsa narliggande
handelsaktorer negativt. Om konkurrenseffekterna dr storre dn agglomerationseffekterna blir de
potentiella vinsterna for nérliggande handelsaktorer vid en etablering negativa. Vid nedlidggning blir
de ekonomiska vinsterna positiva (Zhou & Clapp 2015a). Det dr ddremot inte centralt att en
ankarbutiks varor dr sjdlvstidndiga eller kompletterar nérliggande butikers varor for att de ska
generera en ankarfunktion (Konishi & Sandfort 2003). De nédrliggande aktérerna kan dérmed
gynnas av ett okat kundflode oavsett om deras utbud dr homogent eller heterogent i forhéllande till
ankarbutikens. D& etablering av en ankarbutik har mojligheten att paverka platsers utveckling

genom att fordndra detaljhandelslandskapet (Zhou & Clapp 2015b) dr dessa butiker av central vikt
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vid arbetet med platsutveckling. Via ankarbutikens nérvaro skapas synergieffekter och narliggande
butikers forsdljning och lonsamhet gynnas (Pashigian & Gould 1998). Ankarbutiker och dess val av
lokalisering kan sédledes betraktas som en betydande faktor inom agglomerationer och

platsutveckling (jmf. Konishi & Sandfort 2003; Damian 2009; Thufvesson 2009).

3.4 Operationalisering

En plats &r inte specificerad till en viss storlek utan hela samhillen kan betraktas som platser
bestdende av mindre agglomerationer. En fOrstaelse for platsutveckling som fenomen ar saledes
centralt for att forstd hur agglomerationer och ankarbutiker paverkar den rumsliga organiseringen
av handelsaktorer. Av denna anledning teoretiseras dagens forskning om platsutveckling med fokus
pé Thufvessons (2009) grundformel. For att forstd hur agglomerationer fordndras till foljd av
Systembolaget som ankarbutik har dimensionerna nirhet till, stimulansen av, attraktivitet for, samt
butikers kéanslighetsnivder teoretiserats. Genom dessa teorier kan konsekvenserna av
Systembolagets lokalisering analyseras pa flera olika sétt. Bade ankarbutiker och agglomerationer
ar viktiga delar 1 arbetet for att generera kundflode. Samlokalisering av handelsaktdrer och en
attraktiv butixsmix &dr tvd dimensioner som medfor 6kade kundfléden. Tidigare forskning har visat
att ett Okat kundflode bidrar till okad forsdljning for de handelsaktorer lokaliserade 1
agglomerationen. For att forstd hur nérliggande handelsaktorer paverkas av kundflodet som
Systembolaget genererar kommer en konsekvensanalys i framvéxta och skapade agglomerationer
genomforas. En konsekvensanalys &r studerandet av varierande element som dr en f6ljd av ett visst
beslut eller skeende (Loy, Rangaiah & Lakshminarayanan 2017). Detta leder till en forstaelse for

hur Systembolagets butikslokalisering paverkar platser.
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4. Analys

4.1 Forstaelsen for Systembolaget som ankarbutik

Inom handelsagglomerationer betonas vikten av att skapa en mix av butiker som upplevs attraktiva
for kunderna (Youn-Kyung 2002). Centrumchefen (2018-04-26) belyser vikten av att skapa en
attraktiv butiksmix genom att papeka att Systembolagets verksamhet dr en viktig aktor for att skapa
ett s& komplett utbud som mojligt. Vid marknadsundersokningar som centrumchefens verksamhet
genomfort har Systembolaget varit den verksamhet som efterfrigats mest.
Naringslivstjanstemannen péd stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) betonar betydelsen av en
etablering av Systembolagets butiker genom att det agerar som ett ankare och ddrmed drar
ménniskor till platsen. Vidare belyser hen att genom att dra ménniskor sd lockas dven annan
handelsverksambhet till platsen. Da Systembolaget verkar i monopol kan de inte ersittas av en annan
aktor 1 Sverige med forséljning av alkoholhaltiga drycker over alkoholhalten 3,5%. Ordf6rande 1
stadsdelsndmnden (2018-04-13) pratar om signalvirdet i Systembolagets lokalisering. Signalvardet
kommunicerar centrala virden som kan bidra till platsers utveckling, vilket i sin tur kan aterkopplas
till samtliga steg i Thufvessons (2009) platsutvecklingsmodell. Det betydelsefulla vérdet som
kommuniceras kan hérledas till Systembolagets ankarfunktion och hoga besoksfrekvens.
Egenskaperna intervjupersonerna beskriver som konsekvenser av Systembolagets monopol i form
av kundflodesgenererande samt mdjligheten att péverka detaljhandelslandskapet &r tydliga

karaktéristika for ankarbutiker (jmf. Zhou & Clapp 2015b).

Négra av de anledningar som gor butiksmixen till en central aspekt inom handelsagglomerationer ar
att de bidrar till minskade sokkostnader for kunden (Brown 1989) samt att konsumenter idag har ett
behov av att vara tidseffektiva (Youn—-Kyung 2002). Systembolagets etableringschef (2018-04-19)
belyser tidseffektivitet genom att betona vikten av att arbeta utifran principen om enkelhet; kunder
vill kunna kopa alkoholhaltiga drycker i samband med 6vriga livsmedelsinkdp. Tidseffektivitet kan
dven relateras till vikten av att arbeta med tillgdnglighet och enkelhet vid utformningen av
agglomerationer. ICA-handlaren (2018-04-20) papekar att till f6ljd av nyetableringen av en
Systembolagsbutik i anslutning till hens ICA-butik sa kan de behdlla minga kunder da det blir
enklare for konsumenten att genomfora sina inkOp. Principen om nidrhet i agglomerationer
innefattar ett flertal aspekter varav geografisk (Torre & Gilly 2000) och organisatorisk, pad en
strukturell nivd (Knoben & Oerlemans 2006), direkt kan kopplas till ICA-handlarens uttalande.

Genom Systembolagets etablering, pd en strukturell niva, 1 ett homogent handelskluster ges
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ytterligare en dimension till detta nitverkets egenskaper. Dessa egenskaper dr ett resultat av att
Systembolaget dr en monopolaktor och har ett stort kundflode. Dessutom medfér den geografiska
ndrheten att kunderna ges mojlighet att vara tidseffektiva. Systembolagets etableringschef
(2018-04-19) berittar att de i foretaget stravar efter att infria konsumenternas forvintningar genom
att lokalisera sig pa platser med ett redan hogt kundflode for att butikerna ska vara litta att besoka.
Konsumenter stéller hogre krav pa detaljhandelslandskapet vilket dr en konsekvens av bland annat
en 0kad konkurrens mellan handelsaktorer och 6kad informationstillgdng (Treadgold & Reynolds
2016; Teller & Elms 2010). Systembolaget forvéntas finnas i storre agglomerationer vilket tyder pa
att de dr en viktig butik for konsumenter. Betydelsen av Systembolaget inom

handelsagglomerationer pdvisas; som en sjalvklar del 1 konsumenters val av konsumtionsplats.

Ankarbutiker har, till f6ljd av bland annat sin dragningskraft, mojlighet att negativt paverka
detaljhandelslandskapet genom beslut om flytt eller nedldggning (Eskilsson & Fredriksson 2010).
Kommunalradets ordférande (2018-04-17) berittar att nir Systembolaget lade ner en av sina butiker
omformades butiksutbudet i omdadet, dir nigra av butikerna tvingades stdnga. Centrumchefen
(2018-04-26) belyser de negativa konsekvenserna med flytt eller nedldggning. Detta gor hen genom
att beskriva hur en butik tillhdrande sidllankdpsbranschen gick i konkurs till f6ljd av Systembolagets
butiksnedldggning eftersom denna butik hade levt pd kundflédet som Systembolagets butik
genererat. D& Systembolaget besitter ett monopol pa alkoholforsdljning, ett livsmedel tillhdrande
dagligvarubranschen, blir ankarfunktionens betydelse for andra typer av nirliggande handelsaktorer
tydlig (jmf. Konishi & Sandfort 2003). Aven flodesanalytikern (2018-04-20) pratar om hur
rorelsemonster fordndras till foljd av forflyttning eller nedlidggning av Systembolagets butiker. I
enlighet med ovanstaende beskrivning framkommer och betonas att Systembolagets butiker har en
positiv inverkan pa nirliggande aktérer och for kunders vilja att ta sig till platsen. Nar
Systembolaget lokaliserar sig i en agglomeration bidrar de alltsd med 6kade agglomerationseftekter
(mf. Zhou & Clapp 2015a). Tjanstemannen i kommunen (2018-04-24) betonar att varje plats ska

berikas med sitt. Detta kan belysas genom nedanstdende citat:

[...] Storgatan heter den i Bjuv sd var det ett Systembolag, och ddr vet jag att politiken pratade jditte
Jdttemycket om Systembolaget. Att forsvinner Systembolaget kommer vdrt centrumet forsvinna, det

dr en dragare [...] - Tjanstemannen i kommunen (2018-04-24)
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Utifrén citatet ovan kan Systembolagets butik forstds som en del i en plats berikande. Att utveckla
platser dr en del i formandet av samhéllen (Thufvesson 2009) och vad som betonas ovan &r att
Systembolaget dr en viktig komponent for platsutveckling. Systembolagets bidragande till en
agglomeration kan kopplas till Warnaby och Davies (1997) som menar att handel 4r en central del i
platsutvecklingen da den gor platsen mer attraktiv. Citatet kan dven fOrstds utifrdn sambandet
mellan en agglomeration och dess handelsaktorers framgang (Teller & Schnedlitz 2012).
Systembolaget forstds som framgangsfaktorn for Bjuvs centrums vélgang. En av drivarna for
agglomerationer dr hyresgisterna (Reimers & Clulow 2004) och Systembolaget forstds som en
betydande hyresgést for agglomerationens attraktivitet. D4 Systembolaget verkar i monopol kan en
flytt eller nedlaggning av deras butiker sdledes inte erséttas med en liknande butik. Utbudet kommer
ddrmed bli mindre heterogent. Fischer och Harrington (1996) menar att heterogenitet ar en faktor
som kan vara visentlig for stimulation av agglomerationer. Detta di en storre variation av produkter
inom en agglomeration kan bidra till en mer tilltalande plats och ddrigenom dra ett stérre kundflode
an tidigare. Systembolaget som verksamhet kan ddrmed stimulera utvecklingen av agglomerationer

genom att de bidrar till en storre variation i utbudet.

Vidare kan den ankarfunktion som en etablering av Systembolaget tydligt medfor forstds som en del
1 samtliga steg i Thufvessons (2009) platsutvecklingsmodell. I det forsta steget kan Systembolaget
som en kvalitetsdimension forstds som en del for platsers berikande. Vid en ankarbutiksetablering
medfors ett mervirde for platsen (Ingene 1984). En 6kad kénsla av kvalitet och ett forhojt, upplevt
mervirde kan leda till att konsumenter aterviander till denna handelsplats. I modellens andra steget
betonas vikten av att f& minniskor att stanna pa platsen (Thufvesson 2009). Genom att
Systembolaget tillfor kvaliteter och ett mervérde kan dess butiker dirmed vara av stor betydelse for
viljan att stanna eller dtervinda till platsen. For att fA ménniskor att spendera pa platsen &dr det
viktigt att beslutsfattarna for platsen, till exempel politiker eller platschefer, arbetar med
synergieffekter (Thufvesson 2009). Dessa effekter medfor att aktérerna pd platsen tillsammans kan
astadkomma ett béttre resultat &n summan av aktorernas resultat. Utifran exemplifieringen med
Bjuvs centrum ovan s belyses att det inte dr avgdrande att de nirliggande handelsaktdrerna tillhor
dagligvarubranschen likt Systembolaget for att dra fordel av de 6kade kundflddet synergieffekterna
medfor (jmf. Zhou & Clapp 2015b). Tjanstemannen i kommunen (2018-04-24) belyste 1 citatet
ovan att politikerna didremot uppvisade en god forstdelse for de positiva konsekvenser som
Systembolaget tillfor centrums attraktivitet och béarkraft. Kombinationen av foregéende steg skulle

resultera 1 goda omdomen frdn konsumenterna, vilket dr det fjdrde steget i modellen. Genom att
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kunder talar vdl om platsen sitts en positiv spiral igdng och platsen ges en bittre mojlighet till

positiv utveckling genom Systembolagets etablering.

Vad som blir intressant ur ett bredare platsutvecklingsperspektiv dr det faktum att
handelsagglomerationens attraktivitet kan skapa en mer dynamisk stad. I samband med en
lokalisering av Systembolagets butiker medfors fortitande krafter, till f6ljd av monopolets
kundflodesgenererande egenskaper, vilka bidrar till en 6kad dynamik i agglomerationen (jmf.
Tillvéxtanalys 2017). Thufvesson (2009) beskriver handelsaktdrers mojlighet att skapa en dynamisk
plats genom att i sitt tredje steg 1 platsutvecklingsmodellen pipeka att en positiv platsutveckling
genererar ett bonusutfall for det omgivande samhéllet. Bonusutfallet innebir att en agglomerations
attraktivitet inte enbart paverkar dess aktorer positivt utan dven omgivande handel och platser.
Néringslivstjinstemannen pa stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) podngterar att de vill ha ett sa
stort handelsutbud som mojligt ndra konsumenterna och darigenom mojliggdra en storre dynamik 1
rorelsemonstret. Tjanstemannen i kommunen (2018-04-24) belyser hur en mindre plats kan paverka
en storre plats genom att podngtera hur en aktdr i en agglomeration kan pdverka den bredare
omgivningen. Att en sddan nedldggning skulle kunna utarma ett helt centrum i1 en mindre kommun.
Systembolaget bidrar alltsd med dkade positiva krafter och ger ett bonusutfall vilket resulterar 1 en
mer dynamisk plats. Diaremot kan okad tringsel, till foljd av Systembolagets butikslokalisering,
leda till fortunnande krafter och didrmed reducera platsens dynamik. Vad som framgér utifran
intervjupersonerna dr att Systembolagets positiva krafter dr starkare dn de fortunnande krafter och

platsens dynamik 6kas ddrmed.

Analysen ovan ger ett intryck av att Systembolaget tillfor positiva konsekvenser vid etablering pa
en plats och vid nedldaggning eller flytt av deras butiker s& paverkas platsen negativt. Vad som
kommer att belysas i analysen som fOljer visar pa att forstdelsen och konsekvenserna av
Systembolaget som ankarbutiker &r multifaktoriella. Kommunalrddets ordférande (2018-04-17)

sdger att:

Det finns regionala skillnader dven i en delzon.
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4.2 Skapade och framviixta agglomerationer

Vid forskning om ankarbutiker framhélls dragandet av kunder till en plats som en av de frimsta
fordelarna med att arbeta med ankarbutiksetableringar (Konishi & Sandfort 2003; Gould et al. 2005;
Zhou & Clapp 2015a). Vad som framkommit under denna fallstudie &r att det inte dr hela sanningen.

Néringslivstjinstemannen pa stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) siger:

[...] dr det externhandel eller externcentra, men da kanske det [Systembolaget, vir anm.] skulle

kunna fungera jikligt bra som ett ankare. Men i en cityetablering, nej, det gdr inte.

Under fallstudien over Systembolagets inverkan pd platsutveckling genom butikslokaliseringar
genomfordes kvalitativa intervjuer med personer inom naringslivet och den offentliga sektorn. Detta
gjordes for att fanga de olika nyanserna i forstaelsen for Systembolagets samband med platsers
utveckling. Vad som framkom under manga av intervjuerna var en tvetydighet géllande vad ett

Systembolag faktiskt tillfor en plats, beroende pa vilken plats som dsyftades.

En av de frimsta skillnaderna mellan skapade och framvixta agglomerationer dr 1 hur stor
omfattning de gemensamt kan styras och hanteras. Detta bendmns som den fjirde drivaren av
agglomerationer; hanteringen av agglomerationer (Teller & Schnedlitz 2012). Centrumchefen
(2018-04-26) belyser att for dem och andra externhandelsomraden si finns ofta mer resurser att
tillgd dn vad det finns i stadskérnor. Hen berittar om en nira tillgéng till véktarbolag varav flera
viktare kontinuerligt dr pa plats for att ingripa vid behov. Néringslivstjinstemannen pé
stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) beréttar att samlandet av alkoholiserade ménniskor 1 centrum
engagerar handelsaktorer till f6ljd av att de finner det besvirligt och hindrande. ICA-handlaren
(2018-04-20) beréttar om hur man pa ledningsnivd samarbetar i agglomerationen for att forsoka
hitta 16sningar med vaktbolag for att 6ka sdkerheten. Ordforande 1 stadsdelsndmnden (2018-04-13)
sdger att det pa flera platser satt missbrukare utanfor Systembolaget och att dess nedlidggning fick
en hel del positiva reaktioner bland invanarna d& missbrukarna flyttade sig fran centrum.
Kommunalrddets ordférande (2018-04-17) menar att nedliggningen av en av tvd
Systembolagsbutiker i centrum medforde att de missbrukande personerna nu enbart befinner sig pa
en, samlad plats. Konsekvensen av detta blev att de offentliga utrymmen upplevs oattraktiva for
ménniskorna som befinner sig i centrum. Tjénstemannen i kommunen (2018-04-24) beréttar om
mingden klagoméal som inkommer frdn medborgare och néringsidkare till f6ljd av att personer med

missbruk upptar offentliga utrymmen pa ett sdtt som upplevs stérande. Vad som belyses i
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ovanstdende uttalanden &r att geografisk nérhet till Systembolaget som monopolaktdr inte alltid
innebdr en positiv agglomerationsutveckling. Vidare, den resursbaserade teorin som nimnts av
bland annat Teller et al. (2016) i samband med agglomerationer blir en viktig del for att forstd pa
vilket sdtt Systembolagets butiker utvecklar platser. Den gemensamma styrningen av
agglomerationer dr en del i den upplevda attraktiviteten enligt Teller et al. (2016) och mindre
mojligheter till detta ska sdledes medfora en ldgre grad av attraktivitet. Vad som pdvisas ar att
mindre finansiella resurser kan fa direkt negativa konsekvenser for nirliggande handelsaktorer. Ett
Systembolags faktiska attraktivitet for narliggande handelsaktorer kan sdledes bli ett resultat av de
gemensamma resurser som finns att tillgd inom agglomerationen. Detta visar pa ett samband mellan
hur Systembolaget bidrar till attraktiviteten for en agglomeration och méngden resurser som finns

att tillga.

Skapade och framvéxta agglomerationer bestar till viss del av olika typer av verksamheter. Olika
verksamheter drar olika typer av floden beroende pa vilken typ av produkt eller tjanst som séljs eller
erbjuds (Oner 2017). Flodesanalytikern (2018-04-20) sdiger att man se olika typer av floden
beroende pa vilken typ av verksamhet som bedrivs. P4 en plats som kategoriseras som en
handelsagglomeration kan andra typer 4n rena handelsverksamheter ingd. Ett exempel pd en sddan
verksamhet, som framkom ett flertal ginger under intervjuerna, ir Hela ménniskan - Ria. Denna
verksamhet arbetar med att fordndra utsatta ménniskors livssituation (Hela ménniskan - Ria 2018).
Genom att sammanféra en sddan verksamhet med andra handelsverksamheter medfors ett
kundflode bestdende av olika ménniskor i olika livssituationer. Naringslivstjdinstemannen pé
stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) beriéttar att denna typ av verksamhet inte ar lokaliserade i
externa handelsomraden utan endast i centrumnira. Systembolagets etableringschef (2018-04-19) ar
medveten om att deras butiker bidrar till 6kade kundfloden men berdttar att de inte alltid dr en
eftertraktad hyresgést i centrumndra omréaden till f6ljd av att det kan upplevas som stokigt runt
butik. D& hyresgédstmixen medfor en hog grad av direkt paverkan pa kunders upplevda attraktivitet
(Teller & Reutterer 2008) i kombination med forstdelsen for intervjupersonernas uttalanden bor
Systembolaget séledes inte enbart betraktas som positiv for agglomerationers utveckling.
Monopolet pa alkoholhaltiga drycker Over alkoholhalten 3,5% medfor att det kundflode
Systembolaget genererar skiljer sig fran andra butikers. Detta dr konsekvenser av att de dr den enda

aktdren som ska tillgodose hela efterfragan samt forséljningsvarans karaktéristika.
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Kommunalradets ordférande (2018-04-17) berittar att verksamheten Hela minniskan - Ria ar
etablerad pd en plats dir det nu inte finns ett Systembolag 1 nirheten och att Hela ménniskan - Ria
ddrmed har svért att nd deras klientel. Daremot tillats inte Hela ménniskan - Ria vara hyresgister av
fastighetsdgarna i den andra delen av staden dér det finns Systembolag. Detta visar pd hur
handelsagglomerationer inte bara ser till butiksmixen for att bedoma 16nsamheten. Motstdndet mot
att ha en sddan hyresgédst visar dven pa agglomerationers kinslighet for forandringar. Att varierande
typer av butiker ar olika kénsliga for fordndringar i kundflodet. Ett 6kat kundflode bor saledes inte
alltid forstds som positivt for de nirliggande handelsaktdrerna. Vidare har hyresgéstmixen en stor
indirekt direkt paverkan pad den héllbara attraktiviteten for agglomerationen (Kickert & vom Hofe
2018). Systembolaget kan alltsd paverka kunders villighet att &terbesdka agglomerationen.
Centrumchefen (2018-04-26) visar en forstaelse for hur Hela minniskan - Ria kan paverka
nirliggande handelsaktorer negativt genom att prata om dragandet av en klientel som man inte
finner intressant ur ett lonsamhetsperspektiv. Men da verksamheter som Hela ménniskan - Ria inte
ar etablerade 1 externetableringar sa kan Systembolagets verksamhet medfora olika typer av floden
av manniskor beroende pd agglomeration. En stund in i intervjun med ndringslivstjdnstemannen pa
stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) sé uttrycker hen en tro om att Systembolaget i de flesta fall ar
positivt, skilt fran den initiala, enbart positiva bild som uppfattades inledningsvis. Hen berittar att
stadskdrnor har andra typer av utmaningar att hantera, bland annat relaterat till andra typer av
verksamheter, som inte finns i externetableringar. Ordférande 1 stadsdelsnimnden (2018-04-13)
menar att 1 efterhand kunde nedldggningen av Systembolaget gora att agglomerationen uppfattas
som mer livlig och trygg, dven fast handelsaktorerna ansag nedliaggningen vara bekymrade. Det
visar pa att Systembolagets paverkan pa platsers utveckling dr multifaktoriell och komplex och inte
har ett enkelt svar. Naringslivstjanstemannen pa stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) fortsétter med

att siga:

[...] vara dragare som till att ocksd dra till sig problem till ett omrdde. Sa det finns ju tvd perspektiv

pd det hdr att vara en dragare, ett ankare eller vad jag ska sdga.

Hanteringen av agglomerationer framkommer ovan som en central del 1 hur Systembolaget paverkar
agglomerationens flode. Vad som belyses ovan ér att hantering av agglomerationer, den fjérde
drivaren for agglomerationer, dr av stor betydelse for att Systembolaget ska verka utifran optimala
kundgenererande forutsittningar. Vidare dr olika typer av verksamheter av vikt att beakta for att

forstd komplexiteten for Systembolagets inverkan pa kundflodet. Rena handelsagglomerationer
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bestdende av butiker med forséljning av varor och tjénster kan forstds som mer gynnsamma for att

Systembolaget ska ha en positiv inverkan pd nérliggande handelsaktorer.

4.3 Skillnader i flodet av méinniskor

Ankarbutiker ger, genom sin dragningskraft, manniskor en anledning att rora sig péd ett sitt de
kanske annars inte hade gjort (Konishi & Sandfort 2003). Det innebér att Systembolaget inte bara
paverkar storleken pé flodet utan dven hur minniskorna rér sig. Centrumchefen (2018-04-26) sdger

illustrerande:

[...] det dér 170 meter [till Systembolaget fran kopcentrumet] samtidigt kan man sdga att ni gar inte
170 meter, inte jag i alla fall om det inte dr ndagot javligt viktigt ddir borta och ddrfor, sa fungerar
det.

Systembolagets etableringchef (2018-04-19) uppvisar en medvetenhet om att de péverkar
minniskors rérelsemonster genom att berdtta om hur en externetablering paverkar l6nsamheten for
den centrumnéra lokaliseringen. Néaringslivstjdnstemannen pé stadsdelsforvaltningen (2018-04-25)
berdttar om hur en nyetablerad Systembolagsbutik skapat dnnu mer tringsel och trafik kring den
externa handelsagglomerationen. Centrumchefen (2018-04-26) pratar om konsekvenserna med en
tidigare nedldggning av ett Systembolag utifrdn begreppet “dead end” och forklarar begreppet som
att minniskor inte ldngre hade en anledning att ga till den platsen. Kommunalradets ordforande
(2018-04-17) ger en bild av hur Systembolaget paverkar vara rorelsemonster och darmed
stadsutveckling. Hen beskriver hur méinniskor i samband med alkoholinkdp dven genomfor andra
inkép pa samma plats. Centrumchefen (2018-04-26) beskriver en tid da det inte fanns lika ménga
Systembolag. Hen berittar att 5% av kundmassan forsvann i och med en nedldggning. Betydelsen
av flédet av minniskor som Systembolagets butiker genererar for nirliggande aktdrer betonas med
begreppet flersyftesshopping (Teller & Schnedlitz 2012). For att forstd hur Systembolaget paverkar
agglomerationer blir sédledes deras monopol och begreppet flersyftesshopping centralt att ta hdnsyn
till. Nérliggande handelsaktorer gynnas av Systembolagets hoga kundflode dd ménniskor i samband
med ett kdp passar pé att kdpa varor eller tjénster 1 andra butiker. Systembolaget triggar darmed
igang en positiv spiral dar narliggande handelsaktorer behdver finnas pa ritt plats for att dra fordel

av det 6kade kundflodet.
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Kommunalradets ordférande (2018-04-17) sdger att om tillgingligheten av Systembolagsbutiker
Okar sd fas ett annat inkpsmonster. En forstéelse for hur Systembolaget paverkar rorelsemonster dr
da att farre butiker ger mer fasta rorelsemonster dér de 1 storre grad paverkar hur ménniskor ror sig.
Tjanstemannen i kommunen (2018-04-24) pratar om hur Systembolaget kan tvinga manniskor att ta
sig till en plats de annars inte skulle gjort. ICA-handlaren (2018-04-20) menar att hen inte kan se en
privat aktdor som drar det flodet av méanniskor som Systembolaget gor. Ordforande i
stadsdelsndmnden (2018-04-13) belyser att det kom besokare till centrumet, innan Systembolagets
butiksnedldggning, som annars inte skulle tagit sig dit. En av de aspekter som hen betonar ar
enkelheten att parkera. Parkeringsmdjligheter beskrivs som en del i lokaliseringsrelaterade drivare
(Waerden et al. 1998). Da samma mojligheter till parkering dr svédra att uppnad i1 en framvéxt
agglomeration, da de historiskt utvecklats utan hénseende till biltrafik, ges skapade agglomerationer
en direkt fordel. Det 6kade flodet av médnniskor som en Systembolagsbutik medfor kan ofta pa ett
battre sétt hanteras i1 skapade agglomerationer dn i framvixta. Genom forstaelsen for vikten av
tillganglighet (Waerden et al. 1998) blir saledes utvecklingen for skapade agglomerationer mer
gynnsam 1 takt med ett okat kundflode. Det dr daremot tydligt utifrdn empirin att samtliga
intervjupersoner ser att Systembolagets lokalisering paverkar mer dn deras egna verksamhet.
Genom att belysa att Systembolaget genom deras monopol formar ménniskors rorelsemonster och
utifran forstaelsen for flersyftesshopping som formar vara inkopsmonster, vicks en insikt for den

paverkan Systembolaget har dver stadsbilden.

4.4 De ekonomiska konsekvenserna

Baldwin och Okubo (2006) menar att det finns ett samband mellan ekonomisk utveckling och
upplevd attraktivitet; att en hogre grad av attraktivitet medfor 6kad sannolikhet for mer gynnsam
ekonomisk utveckling. De ekonomiska konsekvenserna dr mer gynnsamma for aktorer inom
agglomerationer dn de aktorer som dr enskilt lokaliserade (Ciccone & Hall 1996). Attraktivitet &r
ett multifaktoriellt begrepp som innefattar aspekterna lige, hyresgister, miljo, kopsituation samt
attraktivitetsdimensioner (Teller & Reutterer 2008). Systembolaget innefattar genom deras
butikslokalisering samtliga attraktivitetsaspekter. Genom deras etablering 1 agglomerationer med ett
redan hogt kundflode (Systembolagets etableringschef 2018-04-19) medfors 6kad attraktivitet till en
redan vélbesokt plats. Systembolagets besokssiffra pad drygt 122 miljoner per &r (Systembolaget
2018a) tyder pa att de ar eftertraktade och uppfyller genom deras etablering ett kundbehov.
Miljoaspekten kan kopplas det rationella virdet i kopet och det irrationella vérdet i den service

Systembolaget ger. Kopsituationen handlar bland annat om vilken betydelse kdpresan har for
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kunderna (Teller & Reutterer 2008). Det gar inte att pastd att alkoholkonsumtion dr betydelsefullt
for ménniskor men med hénsyn till besokssiffran gar det att forstd att det 4r en del av ménga
maéanniskors liv. Tillfredsstillelse, aterbesok och vilja att spendera pengar gir att forstd ur
Systembolagets ansvarsredovisning (Systembolaget 2018a), som bland annat &r en konsekvens av
deras monopol. Systembolaget har ett hogt N6jd Kund Index (Systembolagets etableringschef
2018-04-19), en besokssiffra pa drygt 122 miljoner per ar och omsitter 29,4 miljarder kronor per ar
(Systembolaget 2018a). Utifrdn sambandet mellan attraktivitet och ekonomisk utveckling s bor
saledes Systembolagets etablering alltid 6ka sannolikheten for positiv ekonomisk utveckling pé en
plats. Nedan diskuteras hur den ekonomiska utvecklingen kan skilja sig beroende pé

agglomerationens karaktaristika.

Att Systembolaget bidrar till 6kad attraktivitet kan forstés utifrdn ICA-handlarens (2018-04-20) oro
innan beslutet om Systembolagets etablering togs som hen 1 efterhand éaterberittar. ICA:s
ledningsgrupp hade tydligt berittat att om hen inte far Systembolaget i direkt anslutning till butiken,
utan att ndgon av konkurrenterna istéllet fir den, kommer konsekvensen bli att omséttningen
minskar med 50 miljoner kronor per ar. Kommunalradets ordforande (2018-04-17) beréttar om hur
hen fort en dialog med en hemelektronikbutik som i1 samband med en nedldggning av ett
Systembolag nistan halverade omsédttningen. Centrumchefen (2018-04-26) beskriver

Systembolagets extremt hoga attraktion. Vidare tilligger hen:

Men det storsta ankaret som finns pa svenska retail marknaden det dr ju Systembolaget. Det dr

ingen hemlighet.

ICA-handlaren (2018-04-20) betonar att Systembolagets etablering var ett sitt att sdkra
marknadsplatsen. Hen menar att den enda problematiken med Systembolaget dr huruvida man far
dem som grannar eller inte. Naringslivstjdnstemannen péd stadsdelsforvaltningen (2018-04-25)
berittar om hur platsers attraktivitet hinger samman med livskvalitet. Oner (2017) gér samma
koppling mellan platsers innehéll, som leder till den upplevda attraktiviteten, och platsens niva av
livskvalitet. Daremot tydliggor naringslivstjdnstemannen pa stadsdelsforvaltningen (2018-04-25) att
livskvalitet dr ett begrepp med subjektiv innebdrd och det gér sdledes inte att specificera exakt vad
det innebdr. Det beror pd vad individen betraktar som livskvalitet. Tjdnstemannen i kommunen
(2018-04-24) menar att Systembolaget 1 centrum bidrar till en livligare stadsbild. Systembolaget

som kan bidra med en positiv ekonomisk utveckling kan ddrmed medfora en hogre upplevd kénsla
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av attraktivitet samt livskvalitet bland platsens konsumenter. Vad intervjupersonerna belyser kan
forstas utifran att vid etablering av en Systembolagsbutik dominerar agglomerationseffekterna dver
konkurrenseftekterna (jmf. Zhou & Clapp 2015a). Till f6ljd av deras monopol har de inga direkta

konkurrenter och konkurrerar dirmed inte med andra aktorer inom Sverige.

Melo et al. (2009) uppmanar till att betrakta agglomerationers ekonomiska konsekvenser utifran
bland annat den specifika lokaliseringen, hanteringen och formatet. I analysen betonades att de tva
overgripande formerna av agglomerationer bestér av olika typer av verksamheter. Utifran analysen
som fordes visades att Systembolaget inte dr lika positivt for ndrliggande handelsaktorer i
stadskdrnan som de dr 1 externa handelsomraden. De olika ekonomiska konsekvenserna kan forstis
ur olika scenarion. Vid etablering av ett Systembolag &r de positiva konsekvenserna storre for
skapade an for framvéxta agglomerationer. Detta d det har pavisats negativa konsekvenser vid en
centrumetablering 1 form av ett oonskat kundflode vilket inte finns vid en externetablering. Hur
flodet av manniskor ser ut kan bland annat forstas utifrdn kringliggande verksamheter och mangden
finansiella resurser for siikerhet och ordning som finns att tillgd inom agglomerationen. Aven den
gemensamma hanteringen, den fjdrde drivaren av agglomerationer (Teller & Schnedlitz 2012), blir
en central del for att Systembolaget ska verka gynnsamt. Vid nedlidggning eller flytt kan den
negativa konsekvensen fOrstds som likvirdig mellan de skapade och framvixta dir bada

agglomerationstyperna uppvisar stora, negativa ekonomiska konsekvenser.

Vidare kan de ekonomiska konsekvenserna for agglomerationen som helhet hérledas till storlek pé
agglomeration. For en agglomeration bestdende av ett mindre antal handelsaktorer blir
konsekvenserna, positiva och negativa, storre. I en mindre framvixt agglomeration blir
Systembolagets butik en bérande kraft i omrédet. I en storre agglomeration blir konsekvenserna
betydande men inte avgorande for agglomerationens Overlevnad. Diaremot kan en flytt eller
nedldggning ha forodande konsekvenser for enskilda handelsaktorer. Storleken pd agglomerationen,
som ar ett tecken pa antal aktorer, kan kopplas till graden av heterogenitet eller homogenitet 1
utbudet i relation till kunders behov av tidseffektivitet (Youn—Kyung 2002). Med en besokssiffra pa
122 miljoner per ir och dér nérliggande handelsaktdrer gynnas oavsett om deras utbud tillhor
dagligvarubranschen eller inte, sa skapas en forstdelse for det stora inflytande Systembolaget har for
hur agglomerationen utvecklas. Utifran de ekonomiska konsekvenserna sd blir det tydligt att de
ekonomiska konsekvenserna av Systembolagets val av etablering varierar beroende pa i vilket

omrade agglomerationen finns och hur minga handelsaktorer som innefattas.
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5. Slutdiskussion

Syftet med denna uppsats ér att oka forstdelsen for vilka konsekvenser som uppstar till foljd av
lokaliseringen av Systembolaget som ankarbutiker, med fokus pd hur dess specifika kundflode
paverkar agglomerationens handelsaktorer. Tidigare litteratur inom platsutveckling adresserar
vikten av att arbeta med ankarbutiker inom agglomerationer for att uppna ett bra resultat. Inom
litteraturen for agglomerationsteori har tva typer av agglomerationer karaktiriserats vilka é&r
framvédxta och skapade. Nérvaron av ankarbutiker 1 agglomerationer anses vara eftertraktat oavsett
agglomerationstyp. Ankarbutiker delas in i olika subkategorier for att forstd vilka konsekvenser de
har pa agglomerationers utveckling. De konsekvenser som belyses dr okade kundfléden, starkare
kopvilja bland konsumenterna samt ankarbutikers hoga forhandlingsstyrka gentemot
fastighetsdgarna. Ett okat kundflode som en konsekvens av ankarbutiksetableringar betraktas 1
tidigare forskning som centralt for att agglomerationer ska utvecklas och gynnas. Tidigare studier
om Systembolaget belyser alkoholkonsumtion i relation till deras samhilleliga uppdrag att
minimera de negativa konsekvenserna av alkohol. I denna uppsats forstds Systembolaget som en
ankarbutik utifrdn dess monopol pa alkoholhaltiga drycker, kundflodesgenererande egenskaper och
héga omsittning. Systembolaget har dirmed mdjligheten att paverka detaljhandelslandskapet. Vad
som skiljer Systembolaget frdn andra ankarbutiker belyses genom de tva slutsatserna detta arbete

genererat.

Den fOrsta slutsatsen dr att konsekvenserna av Systembolagets lokalisering for agglomerationers
utveckling skiljer sig beroende pa om den &r framvixt eller skapad. En av de centrala skillnaderna
mellan dessa tva typer av agglomerationer ar dess styrning och hantering. Vad som forstds i denna
uppsats dr att den gemensamma styrning dr av betydelse for vilken paverkan Systembolagets
lokalisering har pé agglomerationen. I skapade agglomerationer med gemensam styrning har
Systembolaget en mer positiv paverkan pa narliggande handelsaktorers utveckling. I framvéaxta
agglomerationer, dir dimensionen av gemensam styrning saknas, uppkommer en del negativa

konsekvenser till f6ljd av detta.

Den andra slutsatsen &r att Systembolaget som ankarbutik kan péverka nérliggande handelsaktorer
negativt. Detta till f6ljd av att de drar ett kundfléde som inte enbart ar fordelaktigt for aktdrer inom
agglomerationer. Floden av méanniskor specificeras som en av fordelarna med att lokalisera en
ankarbutik. Men vad som gloms bort i diskussionen kring floden av minniskor, som en konsekvens

av ankarbutiksetableringar, dr en mer detaljerad beskrivning av vad dessa floden innefattar for typer
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av ménniskor. Vidare, hur miangden resurser kan paverka flodenas karaktéristika. I diskussionen om
Systembolagets kundflodeskaraktéristika belyses dven hur andra typer av verksamheter som Hela
minniskan - Ria har en paverkan pa hur en agglomeration utvecklas. Forstaelsen for denna
verksamhetens paverkan belyser betydelsen att ta hédnsyn till Ovriga verksamheter i

agglomerationen.

Syftet med platsutveckling &r att gora en plats mer attraktiv, bade for besdkare och dess invanare.
Oavsett typ av agglomeration kommer alltid ett flode av ménniskor till platsen att skapas till foljd
av Systembolagets lokaliseringsbeslut. Detta pdverkar omgivande handelsaktorer. Man ténker sdllan
pd de negativa konsekvenserna av en ankarbutiks lokalisering. Ofta ser man till ekonomisk

produktivitet eller platsens varumérke som uppfattas bli starkare.

Vad som visas i denna uppsats dr alltsd att verkligheten ar inte s& enkel som att séga att en
ankarbutik 4r enbart positiv for platsutveckling. S& kan en ankarbutik negativt paverka
platsutveckling och handelsagglomerationer? Ja. Ett generaliserat likstdllande mellan floden av
manniskor och agglomerationers attraktivitet leder till en forstaelse for att ankarbutiker alltid ar lika
positivt for samtliga handelsagglomerationer. Forstaelsen for hur Systembolaget paverkar
agglomerationer dr komplex och innefattar manga olika dimensioner. En ankarbutiks attraktivitet
och dess konsekvenser for agglomerationen behdver diarfor forstds inom den kontext som den é&r
lokaliserad 1 dér hinsyn till typ av forsdljningvara, marknadsform, méngden resurser, kringliggande

verksamheter, agglomerationens storlek, lokalisering och styrning maste tas.
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5.1 Forslag pa vidare forskning

Uppsatsen har resulterat i en 6kad forstdelse for hur Systembolaget, som ankarbutik, paverkar
agglomerationer. Ett forslag pd vidare forskning dr en kvantitativ studie &ver nérliggande
handelsaktorers lonsamhetsutveckling fore och efter en nyetablering eller nedliggning av ett
Systembolag. En sddan forskning skulle ge fordjupade kunskaper om Systembolagets paverkan pa
nirliggande handelsaktorers ekonomiska utveckling. Vidare foreslds en longitudinell studie som
visar pa detaljniva hur handelsutvecklingen har skett. Sddan forskning kan mer ingdende oka

forstéelsen for hur konsekvenserna har skett och inom vilket tidsspann.

Ytterligare ett forskningsforslag ar att gora komparativa studier om alkoholforsiljning i Norge, med
hanvisning till deras monopol pé alkoholhaltiga drycker 6ver alkoholhalten 4,75% (popNad 2018).
Forskning hade kunnat undersdka konsekvenserna av kundflddet i norska agglomerationer vid
butikslokalisering av Vinmonopolet 1 forhdllande till de konsekvenser som uppstar till {6ljd av

Systembolagets butikslokalisering.
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7. Bilagor
7.1 Bilaga Intervjuguide

Foljande intervjuguide dr en dvergripande lista pa teman vi foljde, med exempelfrdgor under valda teman.

Efter godkinnande av inspelning redogjorde intervjuarna for foljande:
« Forskningsetiska principer

« Avgrinsningar

« Bendmning i uppsatsen

 Problematiseringen

Introduktion
« Vilken ar er roll som [yrke]?

« Beritta om dig sjdlv - din resa till ditt yrke idag.

Floden

« Har ni sett férandringar i floden vid en etablering eller forflyttning av ett Systembolag?
 Vad betyder Systembolagets lokalisering for de inblandade?

« Positiva effekter av nyetableringen?

» Negativa effekter av nyetableringen?

» Jamforelse nu och da?

Plats

 Hur ser du pa kopplingen mellan Systembolagets etableringsbeslut och platsers paverkan? Vilka
konsekvenser medfor ett sddant beslut?

+ Vad hénder med platsen? Hur ser nérvaron ut runt en etablering/forflyttning? Vad hénder och inom vilket
tidsspann? Varfor tror ni det hander?

 Genererar statligt dgda/enheter annorlunda typer av kluster/agglomerationer/floden?

« Vilka konsekvenser ser du av Systembolagets etableringsbeslut? Vad héander med platsen? Vad séger

nérliggande handelsaktorer?

Offentlig diskussion

« Diskussionen om Systembolaget och dess samband till platsutveckling - finns den/vad berér den?

« Hur viktigt dr det for [plats] att ha ett Systembolag?

+ Deltar ménniskor i diskussionen om Systembolagets paverkan pa platsutveckling? Vad betyder
systembolaget som statlig aktor och en viktig del i en stad for de inblandade? Hur ser diskussionen kring
Systembolagets koppling till platsers utveckling ut pa “lokal” niva (mellan partier) - finns den och i vilken
utstriickning? Ar det fler aktdrer som natt ut till dig for att diskutera amnet efter att du stillt upp i reportage
(vem/vilka/varfor)?

« Betraktar ménniskor som du har pratat med Systembolaget som en foretrddare for staten?

« Hur ser du pa Systembolagets framtid?
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7.2 Bilaga Intervjuforfriagan

Nedan f6ljer den mall vi f6ljde vid utskick av intervjuforfragan.

Hejsan!

Vi heter Lisa Tunhage och Josefine Sjolander och studenter inom Retail Management pa Lunds
Universitet. Vi skriver ett examensarbete dér vi vill undersdka kopplingen mellan Systembolagets

val av lokalisering och utvecklingen av handelsplatser.

Vi har forstatt att du &r [yrkestitel] och vi dr intresserade av att intervjua dig angdende

[Systembolagets val av lokalisering/platsutveckling].

Vi undrar darfér om du dr intresserad av en intervju. Vi skulle vara vildigt intresserade av en fysisk
intervju men &r flexibla angaende format. Tidpunkt bestimmer du!

Sjalvklart hanteras all information konfidentiellt!

Tack pa forhand!
Med vénlig hélsning,

Lisa Tunhage och Josefine Sjolander



