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Sammanfattning

Titel: Konkurrenter, komplement eller kollegor? - En studie om Helsingborgs cityaktorers

upplevelser och attityder

Universitet: Lunds universitet, Campus Helsingborg, Institutionen for Service Management
Kurs: KSMK65: Examensarbete for kandidatexamen, 15 hp, VT2021

Forfattare: Maja Séndergaard & Emelie Ostbring

Handledare: Elisabeth Hogdahl

Nyckelord: Butiksddd, upplevelsebaserad handel, platsers attraktionskraft, kollektiv identitet

Syfte: Att oka fOrstdelsen for vilka upplevelser och attityder som finns bland Helsingborgs

cityaktorer géllande en omstéllning av de fysiska butikerna i stadskérnan.

Fragestillning: Hur upplever cityaktorerna fordndringen och butiksdoden? och Vad anser

cityaktorerna krévs for att 6ka stadskédrnans konkurrenskraft och attraktivitet?

Metod: En kvalitativ studie ddr empirin samlats in genom semistrukturerade intervjuer. Tolv

intervjuer har genomforts med aktorer frén Helsingborgs stadskérna.

Slutsatser: De flesta aktorer hade en positiv instillning gillande deras verksamheters forméga
att ta sig igenom hotet om butiksddden. Trots att det finns en del aktorer som kinner oro over
vad som ska hdnda sa hérleds det till pandemin av Covid-19 och inte butiksdoden. Vad som
ansdgs krivas for att hélla en stadskérna attraktiv varierade ndgot mellan aktdérerna. En del
betonade tillgingligheten som vésentlig, andra att utbudet var det som lockade kunder att komma
till stadskdrnan. De ansag dven att deras egna verksamheter bidrog till platsens attraktivitet da de
kompletterar 6vriga verksamheter pa platsen. Ndgot som samtliga var dverens om var dessutom
att den kollektiva identiteten och gemenskapen av att vara lokaliserad i en stadskdrna, och
specifikt Helsingborgs stadskdrna, starkt paverkar kinslan och bilden som konsumenterna har av

platsen.
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1. Inledning

I ett samhille som préglas allt mer av digitalisering, en process som fordndrar samtidens
samhille och paverkar sévidl privatpersoner som verksamheter (Hagberg, Sundstrom &
Egels-Zandén, 2016:694), star handeln och dess utformning infor en rad olika férdndringar och
utmaningar. Anvandningen av internet och en 6kande e-handel framstills av forskningen som
nagra av de bakomliggande orsakerna till den si kallade butiksdéden, vilket tyder péd att nya
affarsidéer och butikskoncept kridvs for att aktorerna ska halla sig aktuella (Berman, 2019:76;
Childs, Blanchflower, Hur & Matthews, 2020:263). Internet beskrivs med andra ord som
grunden till en global omstillning for handelsaktorer, diar butiker och handel inte lingre ar
bundna till fysiska platser (Treadgold & Reynolds, 2016:32-33). Cavan (2016:353) menar dven
att det finns fyra andra huvudsakliga anledningar till att fysiska butiker stdnger och bidrar till
fenomenet butiksdod - eckonomiskt bristande lonsamhet, ineffektiva handelsomraden, att
verksamheter gar 1 konkurs, men dven vad forfattaren bendmner som mojlighetsforverkligande.
Det sistndimnda innebdr att verksamheter viljer att stinga fysiska butiker for att stirka sina
mojligheter pd annat sétt, exempelvis genom omlokalisering eller att ldgga storre
kraftanstrangning pa& butiker eller delar av organisationen med hogre l6nsamhet (Cavan,

2016:356).

Gagator och citycentrum forknippas ofta med shopping, vilket innebér att hotet om butiksdoden
inverkar pa planering av stadskdrnor och tankegangar kring hur de ska utformas for att behalla
sin attraktivitet (Oberg, 2008:31). Andra faktorer som spelar in for att en stadskiirna ska anses
vara en attraktiv plats dr att den ar lattillganglig, har koncentrerade gangstrak, erbjuder torg och
samlingsplatser, en relevant och bred mix av butiker och verksamheter, samt att det ar rena och
vélskotta miljoer (ibid.:31-32). Dessutom dr det dven tydligt att handelns framgang ar essentiell
for att ett centrum ska héllas levande och konkurrenskraftig, d& en levande handel ger
forutsittningar for andra verksamheter (ibid.). Butiksdoden ar séledes ett 6verhdngande problem

for stadskarnor.
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Forutom butiksddden beskrivs dven externa kopcentrum och lagprishandel i big-box format som
ett stort hot mot stadskédrnor och de fysiska butikerna lokaliserade i city. Med hundratals gratis
parkeringsplatser erbjuds en helt annan tillgénglighet jaimfort med stadskdrnor, och en upplevelse
och attraktivitet som stadskdrnan maste konkurrera med (Thufvesson, 2009:100-101).
Externhandel i form av kdpcentrum samlar breda utbud av butiker under samma tak och erbjuder
inomhusmiljoer oberoende av vidder och vind, exklusiva materialval for att hoja helhetsintrycket,
generdsa och gemensamma Gppettider, och torg och restauranger som underléttar for den sociala

aspekten och skapar naturliga motesplatser (Bergstrom & Folster, 2009:44-48).

Utover ovan ndmnda utmaningar har d4ven den samhilleliga situationen skapat problem for den
fysiska handeln. Covid-19 och den medfdljande pandemin har haft stor inverkan pé stadskarnor
och fysiska butiker. Rekommendationer fran myndigheter har 6kat kravet pa digital tillgénglighet
och formaga till anpassning bland sdvil stora som smé cityaktorer. Forutom allmén avradan till
tringsel och icke nddvéndig handel, samt uppmuntran till distansering, har alla verksamheter fatt
lagar, regler och smittskyddsatgédrder fran Regeringen och Folkhidlsomyndigheten att forhalla sig
till (Folkhdlsomyndigheten, 2021).

For att forhalla sig till butiksddden pekar en stor del av forskningen pa att 16sningen kallas
upplevelsebaserad handel, vilket innebér att en hogre grad av upplevelser, service och tjanster
integreras 1 de fysiska butikerna for att bli annu mer kundcentrerade (Gauri et al., 2020:49-50).
Tillvigagéngssitten for att gora det skiljer sig en del men har liknande fokusomrdde.
Showrooms, click-and-collect, samt pop-up-butiker blir till exempel allt vanligare inslag som
forsok till att sdrskilja sig (Johansson 2018:27), dven sjilvbetjdning eller en hogre grad av
tjdnsteerbjudanden ar ndgot som implementeras 1 de fysiska butikerna for att rikta sig till vad
malgruppen efterfragar (Johansson 2018:30). Berman (2019) menar istéllet att det finns tvd andra
angreppssétt for att forbéttra kundens upplevelser. Det ena &r att integrera omnikanaler och
tekniska 10sningar, och det andra dr att forbéttra den fysiska miljon till ndgot inbjudande,

stimulerande och spidnnande for konsumenten (Berman, 2019:77-79).
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Den befintliga forskningsbilden antyder med andra ord att handel och den fysiska butiken har en
stark inverkan pa stadskdrnors attraktivitet och konkurrenskraft, samt att dess framtid paverkas

av verksamheternas forméga att stélla om till ett mer upplevelsecentrerat fokus.

1.1 Problemformulering
En stadskdrna dr ju inte bara handel. En stadskdrna dr ju sd mycket mer. En
stadskdrna dr ju en métesplats, ett vardagsrum, ett stdlle ddr vi umgds. Handel dr
en del av det, men det dr inte bara handel. Ett externhandelsomrade eller
e-handel dr ju bara handel, och handlarna i vdr stadskdrna maste hitta sin nya
roll. For jag tror att handel finns ddr mdnniskor dr och mdnniskor kommer det
alltid finnas i stadskdrnan, vilket betyder att vi alltid kommer ha handel, men

kanske inte pa samma sdtt som det har varit tidigare.

Verksamhet A, 20210409

Citatet ovan ar ett utdrag ur intervjun med verksamhet A, och indikerar stadskdrnans sociala
betydelse trots fordndrade forutsdttningar for handeln. Forskningsbilden som presenterades i
inledningen &r tydlig géllande den fysiska handelns forutsdttningar och presenterar
upplevelsebaserad handel som ett forslag till fordndring och 16sning pa problemet. Men hur ser
det ut i svenska stadskdrnor? Hur kénner redan befintliga handelsaktdrer infor en eventuell

omstdllning? Finns det andra verktyg som anvéands?

Forutsatt att en stadskérna innehar de faktorer som nimndes i inledningen, det vill siga vad som
gor en plats attraktiv - tillginglighet, torg och samlingsplatser, rena miljder (Oberg, 2008:31-32),
s& bor den saledes dven anses attraktiv for aktorer att etablera sig pa. Verksamhet A menar att en
stadskdrna dr en motesplats, det vill sdga en social yta. Det sociala bandet som individer har till
en plats bidrar till att skapa en plats identitet, en gemensam faktor (Belanche, Casalé & Rubio,
2021:242). Nursanty (2021:19-20) bendmner dven skapandet av identitet som abstrakt, och att
det skapas 1 minniskors tolkning av en plats. Aktérerna som finns i en stadskdrna delar samma

plats, och det kan sédledes argumenteras att de tillsammans béde utgdr och skapar platsens
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identitet. Detta kan i sin tur leda till att arbetet kring att marknadsfora platsen och locka till sig
kunder och besokare underlittas eftersom det finns en stark utgdngspunkt, nimligen aktdrerna.
Det sociala samspelet som finns kan ddrmed ha en mer betydande roll, da en tydlig gemensam
identitet kan Oka platsens attraktionskraft (Thufvesson, 2009:92). Séledes blir fragan om
stadskdrnans sociala betydelse kan viga upp for handelns fordndrade forutsittningar? Det vill

sdga, kan platsens identitet 6ka konkurrenskraften?

Som tidigare ndmnt argumenterar forskningen att ett fokusskifte kravs for att stadskérnor ska
kunna anpassa sig och héilla sig attraktiva, och att cityhandelns framtid pédverkas av
verksamheternas formaga att stilla om till upplevelsebaserad handel. Men eftersom en
stadskdrna inte bara bestar av handel, utan till stor del dven kan ses som en motesplats, kan sjilva
platsens sociala betydelse ocksa oka attraktiviteten. Fragan blir sidledes om en omstéllning
behovs? Hur de befintliga cityaktorerna stéller sig till detta, det vill sdga butiksdoden och en
eventuell omstéllning, dr nidgot som inte berdrs lika aktivt inom forskningsomradet. For att 6ka
forstaelsen och bredda forskningsomradet dr det saledes detta som kommer vara fokus med den
hir studien. For att avgrinsa studien har Helsingborgs stadskdrna valts som utgangspunkt, dir
Kullagatan och det angridnsande Stortorget agerar huvudsakligt fokus. Helsingborg anvinds till
foljd av dess langa historia, attraktiva 14ge och starka turism, samt for att stadskdrnan hotas av

det konkurrenskraftiga externa kdpcentret Vila. Detta motiveras ytterligare i avsnitt 2.2

1.2 Syfte & Fragestéllningar
Utifrdn ovanstdende formulerat problemomrade dr siledes syftet med denna uppsats att oka
forstaelsen for vilka upplevelser och attityder som finns bland Helsingborgs cityaktorer géllande
en omstéillning av de fysiska butikerna i1 stadskédrnan. For att besvara syftet kommer foljande
fragestdllningar anvéndas:

e Hur upplever cityaktorerna fordndringen och butiksdéden?

e Vad anser cityaktorerna krivs for att 6ka stadskdrnans konkurrenskraft och attraktivitet?
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2. Metod

I detta kapitel diskuteras och motiveras studiens metodologiska ansats, studieobjekt, samt
empirisk insamling. Avslutningsvis redogérs de forskningsetiska aspekter som tagits héinsyn till

vid insamlingen och behandlingen av det empiriska materialet, och tematiseringen forklaras.

2.1 Val av ansats

For att kunna gora en unders6kning som berdr den sociala verkligheten var vi redan fran borjan
overens om att anvénda en kvalitativ metod som metodologisk ansats. Resultaten av denna studie
kan med andra ord inte métas, utan ir snarare kvalitativt konstruerade. Detta innebér att storre
vikt ldggs pa den uppfattning som ménniskor har av sin verklighet och hur den skapas, genom
individers sociala tolkning (Bryman, 2016:61). I denna uppsats ligger fokus pa att férsoka forsta
den verklighet som aktdrer i en stadskdrna befinner sig i, och hur denna péverkar den sociala
uppfattningen och attityden. Det vill sdga hur cityaktorerna utifrdn sin sociala verklighet
uppfattar gemenskapen, hur de ser pé stadskérnan, butiksddden, och det sociala samspelet mellan

aktOrerna.

Med hénsyn till syftet och fragestéllningarna som denna uppsats behandlar, si ansags ett
abduktivt angreppsitt vara mest lampligt. Att tillimpa ett abduktivt tinkande innebér att beakta
och skapa forstéelse for den virldsbild som undersékningsobjekten besitter, och sedan lata det bli
en del av det empiriska resultatet (Alvehus, 2019:109). Likt ett induktivt angreppssétt, formas
sedan teorierna utefter de forskningsresultat man kommer fram till, sd att det empiriska
materialet agerar utgédngspunkt for studien och teorierna &ar resultatet av undersokningen
(Bryman, 2016:49). Trots att studien inleddes med négra teorier i1 atanke, och dirmed har drag av
deduktion, sd tilldts det empiriska materialet att styra undersokningen fritt. Genom att anvidnda
detta angreppssitt sé fanns det en riktning i undersékningen till en borjan, men studien blev inte
begrinsad av teorierna. Utdver ett abduktivt angreppssétt vid insamlingen av empirin, sd har
denna uppsats dven en stdndpunkt i form av en konstruktionistisk ontologi. Denna ontologi ser
sociala hédndelser som ndgot som skapas genom interaktion och som fOréndras konstant

(Slevitch, 2011). Det vill sdga att forskaren inser att den kultur de undersdker inom, hela tiden
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konstrueras av de médnniskor som medverkar, men dven att forskaren sjdlv kommer att bygga upp
en verklighet vid beskrivandet av dessa foreteelser (Bryman, 2016:58). Detta synsitt motsatter
sig realismen, déir forskare argumenterar for att det dr den yttre verkligheten som skapar det
sociala, och att det dr det som &r fokus for undersdkningar (ibid.:53). Eftersom det i denna
uppsats liaggs stort fokus pa aktorerna i stadskdrnan, och deras uppfattning av vad som hénder i
praktiken, sd anser vi att synsittet ska utgd frdn hur dessa aktdrer skapar sin egen verklighet,

snarare dn hur de blir pdverkade av en yttre verklighet.

Av den orsaken att det dr studieobjekten vars skapade verklighet utgér empirin f6r denna studie,
s& har ett tolkningsperspektiv, dven kallat interpretativism, anammats. Interpretativismen
bestrider den stindpunkt som priglar positivismen - att man kan anvinda sig av
naturvetenskapliga metoder for att studera den sociala verkligheten (Bryman, 2016:51-52).
Genom ett tolkningsperspektiv uppméarksammar man att de médnniskor man studerar inte kan
jamforas med de studieobjekt som anvénds vid naturvetenskapliga undersdkningar, och att det
finns fler lager inom det sociala som maste fingas upp (Wright, 1971). Det hermeneutiska
tankesdttet innefattas i detta tolkningsperspektiv, och utgér dven en stor del for hur vi stéller oss
gentemot insamlingen av empiri. Hermeneutiken innebdr ett intresse for det perspektiv som
studieobjekten har och att kunna skapa mening utifran detta (Holme & Solvang, 1997:95). Som
tidigare nimnts sa ligger fokus i denna uppsats pa att lata aktorerna fa forklara sin verklighet,
och for forskaren att forsoka sitta sig in i och forsta den verklighet som skapats av de individerna

genom ett socialt samspel.

Alla utgangspunkter som har diskuterats ovan, lagger grunden for hur empirin samlats in, tolkats
och sedan beskrivits 1 denna studie. Det 6ppnar upp for en flexibel process dér fokuset styrs av
de aktorer som undersoks. Detta innebér att det bor beaktas att det material som har samlats in

genom semistrukturerade intervjuer priglas av aktorernas samt véra egna personliga asikter.
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2.2 Val av studieobjekt

Empirin for denna studie bestar av 12 semistrukturerade intervjuer. Helsingborg har valts som
studieobjekt och utgdngspunkt eftersom det dr en medelstor stad 1 Sverige med attraktivt lage.
Naérheten till Danmark och E4n som mynnar ut 1 Helsingborg bidrar till att staden ar léttillgdnglig
for besokare vilket bidrar till den starka turismen som finns. Helsingborg har dven en ldng
historia ~ dar  Kullagatan  sdgs  vara  Sveriges  fOrsta  permanenta  gagata
(https://helsingborg.se/bo-bygga-och-miljo/bostader/bostadsomraden-och-samhallen/centrum/).
Det dr med andra ord en viletablerad stadskdrna vilket dven lett till att flera aktorer har en lang
historia i staden. Utdver de fordelar som finns sd hotas dven cityhandeln starkt av det
konkurrenskraftiga externa kopcentret Véla, och manga aktorer inne i stadskdrnan har behovt
stdnga igen. Helsingborg dr med andra ord ldmpligt att anvianda som studieobjekt da det ar en av
de svenska stdder som kan anses uppleva problematiken som beskrivs i inledningen, det vill sdga

butiksddd och tomma lokaler.

De studicobjekt som star for intervjuerna &r aktorer pad Kullagatan och det angrinsande
Stortorget, och bestar av en blandning av olika sorters verksamheter. Nar vi skulle vilja
studieobjekt hade vi redan en klar bild av vilka det skulle vara, men stotte pa problem i form av
att hitta respondenter som hade tid och resurser att vara med i undersdkningen. De verksamheter
vi initialt fick kontakt med gjordes genom att antingen maila foretaget, eller ga direkt till
verksamheten och prata med dem om var undersokning. Vi strdvade efter att fa representation
fran s manga aktorer som mdjligt runt om 1 stadskdrnan, och trots att inte alla kunde medverka i
undersokningen, s& blev det ett mixat utbud i intervjuerna i form av stora, sma, gamla, nya,
privata, kedjor, och olika inriktade verksamheter. I Tabell 1 syns en sammanstidllning av de

intervjuade aktorerna.

10
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Tabell 1.

Benimning Typ av verksamhet Léingd p4 intervju
Verksamhet A Cityfraimjande aktor 44 minuter

Verksamhet B Turismaktor 50 minuter

Verksamhet C Handelsaktor 55 minuter

Verksamhet D Handelsaktor 22 minuter

Verksamhet E Handelsaktor 14 minuter

Verksamhet F Handelsaktor 27 minuter

Verksamhet G Handelsaktor 1 timme och 11 minuter
Verksamhet H Handelsaktor 48 minuter

Verksambhet [ Handelsaktor 43 minuter

Verksamhet J Handelsaktor 19 minuter

Verksamhet K Handelsaktor Ca 1 timme
Verksamhet L Handelsaktor 39 minuter

Eftersom vi hade en tanke om vilka vi ville ha redan innan unders6kningen borjade anvéndes ett
malstyrt a priori-urval. Det innebér att kriterierna for studieobjekten faststills baserat pa relevans
1 studiens bdrjan, innan sjdlva empiriinsamlingen (Vogt, 2005:12). Dessa kriterier fordndrades
eller utvecklades inte under undersokningens gang eftersom studien begransades till Kullagatan
och Stortorget. Eftersom utbudet av aktorer ar relativt litet till f6ljd av det avgriansade omrédet,
ansag vi det vara enkelt att veta vilka vi kunde intervjua for att f4 en bra representation for var
undersokning. Det kan &dven noteras att studien fick drag av ett sndbollsurval (Bryman,
2016:245), da vi under vissa intervjuer fick information om ytterligare respondenter att soka upp
for intervju. Detta sorts urval dr kritiserat for att det oftast inte dr representativt (ibid.), men 1
detta fall sd var det totala urvalet relativt litet och det handlade mer om ett sdtt att f in en fot i de
andra verksamheterna. Géllande generaliserbarhet pdverkar det faktum att det &r kvalitativa

intervjuer negativt, till foljd av att kvalitativa resultat ofta inte kan generaliseras (Ryen,

11
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2004:93-95). Eftersom urvalet dessutom dr malstyrt och inte styrts av slumpen paverkar dven det
mojligheten till generalisering i storre utstrickning (Bryman, 2016:496). Mélet med den hir
studien dr dock att skapa forstdelse for aktorernas upplevelser och attityder 1 Helsingborg, och

séledes ér generaliserbarhet inte ndgot som efterstrivats.

Utover de avgrinsningar som gjordes vid valet att halla sig inom ett avgriansat omréde, si fanns
det dven andra faktorer som spelade in varfor vissa aktorer inte valdes till denna studie. En av
vara fragestillningar berdr hur fordndringen inom stadskérnor upplevs, specifikt med hotet fran
e-handel och externhandel. Darmed fanns det aktérer som naturligt foll bort, dd deras
verksamheter inte paverkas lika starkt, eller alls, av dessa faktorer. Fokus var framst pa handel-
och turismaktorer, eftersom dessa paverkas av de fragestillningar som vi behandlar. Som tidigare
ndmnt var det dven niagra intervjuer som foll bort da verksamheterna helt enkelt inte hade
resurserna att stdlla upp for intervju med anledning av sjukdom eller brist pé tid och personal.
Diribland var hotellaktorer, vilket innebdr att det inom denna studie inte finns nagon
representant fran hotellen 1 Helsingborgs stadskirna, trots att de ingick i det tdnkta urvalet. Det
urval vi slutligen grundade véar undersokning pa var en varierad mix av stora och sma aktorer 1
Helsingborgs stadskdrna, med mer vikt pa handelsaktorer. Detta anser vi gav en bredare
forstaelse till var undersokning, i och med att aktdrerna vi intervjuade hade olika forutséttningar

och ddarmed dven olika upplevelser.

2.3 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer innebdr att en intervjuguide, med specifika teman att behandla,
anvinds som utgdngspunkt. Daremot ar processen flexibel, vilket innebér att intervjupersonerna
och deras svar styr intervjuerna till viss del for att skapa ett naturligt flode i1 diskussionen
(Bryman, 2018:563). Det ar visentligt for denna uppsats att intervjupersonerna tillats synliggdra
vad de anser &r viktigt och kan svara pd fragorna fritt. Det &r deras personliga asikter denna
uppsats har for avsikt att underséka och de har ddrmed storre kunskap om &dmnet dn vad vi har.
P& grund av detta valdes semistrukturerade intervjuer som den primdra kvalitativa metoden 1

denna uppsats.
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Olika intervjuguider skapades for de olika typerna av aktdrer som skulle intervjuas (se Bilaga 1).
Intervjuerna inleddes med inledande fragor for att sedan berdra allmidnna fragor kring
stadskdrnan, samt verksamheternas konkurrensposition och bakgrund. Det huvudsakliga fokuset
var sedan att fi fram deras kédnslor, vad de ansdg var positivt och negativt, samt vilka hot
respektive mojligheter som fanns. Samtliga intervjuer avslutades genom att ge respondenterna
mojlighet att sjdlva ta upp dmnen som de ville diskutera och tyckte kompletterade det som redan
diskuterats. Det behandlades dven olika teman beroende pé vilken sorts aktdr som intervjuades.
Trots att diskussionen mestadels ldmnades Oppen for att mojliggdra for respondenterna att
uttrycka sina personliga ésikter, s& anviandes fridgorna i intervjuguiden som ett medel for att se till
att de teman som var av relevans blev behandlade. Att ha en intervjuguide underlédttade dessutom

senare 1 analysen for att kunna jaimf6ra intervjuerna (Kvale & Brinkmann, 2014:175).

Viktigt att tinka pa &r i vilken kontext dessa intervjuer skedde. Kontext beskrivs oftast som
ndgonting som sker runt omkring under intervjun, men kritiseras for att ingen ndrmare eftertanke
laggs pa vad det egentligen innebdr (Kvale & Brinkmann, 2014:120-121). Med tanke pa att det
var respondenternas personliga dsikter som skulle undersdkas i intervjun, s méste kontexten
diskuteras. Relationen mellan intervjuare och respondenter kan ha stor péverkan pa vad som
sdgs, och den subjektivitet som framstar av respondenterna betraktas i detta fall som nigot som
konstrueras under intervjun (Kvale & Brinkmann, 2014:77-78). Intervjuaren agerar som
opinionsundersdkare vars intentioner &r att ta hansyn till respondenternas upplevelser och asikter
(Kvale & Brinkmann, 2014:125). Diremot maste man ta hénsyn till att det inte &r ndgon garanti
att man far fram “sanningen” enbart fOr att man antar en roll inom relationen mellan intervjuare
och respondent som &r intimt och avger samforstand (ibid.:127). I denna uppsats utgar vi ifrén
den epistemiska definitionen av subjektivitet, vilket innebédr att sanning anses vara mer
komplicerad &dn bara fakta, och paverkas av faktorer sdsom kénslor och personliga perspektiv

(Searle, 1999:21-22).
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2.3.1 Genomforande av intervjuer

Da det fanns ett problem for vissa respondenter att hitta tid for intervjun sa fick tid och plats for
intervjun anpassas helt och hallet till respondenten. Detta innebar att, trots att de flesta skedde 1
par, sa var det nagra intervjuer som gjordes enskilt av bara en av oss som intervjuade. Under de
intervjuer vi bada var pa plats, delades rollerna upp 1 att den ena personen blev ansvarig for att
folja intervjuguiden och se till att alla teman blir behandlade, medan den andra personen stod for
anteckningar, och foljdfrdgor stilldes av bada. Vikten av att anteckna anser vissa forskare vara
visentligt (Ryen, 2004:69), medan andra forskare anser att fora anteckningar under en intervju
gOr att man tappar fokuset fran sjilva intervjun (Bryman, 2016:566). Darfor fordes anteckningar
till storst del under de intervjuer dir det var tvd intervjuare, s att en kunde behélla fokus pa
respondenten. Tiden fOr intervjuerna varierade, dir nagra av intervjuerna var mer djupgaende
och varade i en timme, medan andra var kortare. Trots att langa, djupgaende intervjuer hade varit
att onska, sa hade vi forstaclse att vissa verksamheter inte hade mer tid att avvara, och de

centrala temana blev behandlade dven under de kortare intervjuerna.

Som tidigare ndmnt fick respondenterna mojlighet att sjdlva vélja hur och pa vilken plats
intervjun skulle ske. Elva av intervjuerna hoélls 1 de verksamheter som respondenterna
representerade, och en intervju holls digitalt Gver plattformen Microsoft Teams. Det var till var
fordel att f4 halla de flesta intervjuerna pa arbetsplatsen av de vi intervjuade, da det gav oss en
inblick 1 hur deras verksamheter var uppbyggda samt gav respondenterna en trygg plats att svara
pa véra fragor. Didremot fungerade den digitala intervjun ocksa vildigt smidigt vilket kan bero pa
en hogre vana av tekniska l6sningar till foljd av Covid-19. Genom att lata intervjupersonerna
bestdmma intervjuplats, var det enklare att skapa en trygg kontext for intervjupersonen nir de

fick kdnna att de hade kontroll 6ver omgivningen dir intervjun skedde.

Intervjuguiden applicerades till den nivé att den fanns som ett underldttande medel att veta vilka
teman som hade diskuterats och vilka som behdvde mer utforliga svar. Fragorna stélldes inte i
samma ordning pa alla intervjuer, da diskussionen inte alltid gick samma vég. Foljdfragor skiljde

sig ocksa at mellan intervjuerna, dé vissa respondenter Oppnade upp for nya diskussioner.
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Elva av intervjuerna spelades in for att sedan transkriberas. En av intervjuerna spelades inte in pa
grund av integritetsskél, utan dir fordes mer utforliga anteckningar kontinuerligt genom hela
intervjun. Trots att vissa inspelningar av intervjuerna hade daligt ljud, pa grund av avstandet som
var tvunget att hillas mellan intervjuare och respondent, sa fungerade inspelningarna s pass bra
att alla intervjuer kunde transkriberas efterat. Att transkribera ar fordelaktigt dé analysarbetet kan
paborjas 1 ett tidigt stadie, ndmligen under sjdlva transkriberingsprocessen dir frekvent
anvindning av begrepp och genomgiende teman kan noteras (Eriksson-Zetterquist & Ahrne,
2015:52). Ytterligare fordel &r att en transkribering minskar risken att aterberétta nigot felaktigt,
samt mojliggdr anvindning av korrekta citat (Goransson, 2019:162). Det finns forskare som
anser att det vid transkribering underldttar om man gor om talspraket till skriftsprak for att
underlétta lasningen (Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2015:53), vilket till viss del har gjorts under
véra transkriberingar. Till exempel har skiljetecken lagts in for att gora transkriberingarna mer
lasvénliga, men vi har varit forsiktiga med att dndra for mycket av talspraket da risken finns att

man tolkat fel och dirmed &ndrar inneborden av nadgons uttalande.

2.4 Tematisering

For att kunna pdborja analysen av de transkriberade intervjuerna sorterades empirin efter teman.
Att anvinda sig av teman underlédttar analysprocessen eftersom materialet far en tydlig
uppdelning som analysen kan utgd ifrdn (Rennstam & Waisterfors, 2015:67). Med studiens
fragestillningar som utgangspunkt paborjades genomlédsningen av transkriberingarna och vi
upptickte fyra omrdden som utmérkte sig:

- Hur aktoérerna médde och kénde géllande att bedriva verksamhet i city.

- Vad de trodde behovs for att fler kunder ska vilja besoka city.

- Vad de sjélva gjorde for att halla sig konkurrenskraftiga.

- Gemenskapen mellan och relationerna till de andra aktdrerna i stadskérnan.
Varje omréade fick sedan en egen férg att kodas och markeras med. Inom dessa omraden forekom
det dven begrepp som anvéndes frekvent vid samtliga intervjuer som exempelvis kollegor,

motesplats, gemenskap, service, kundbemotande, parkering och tillgdnglighet.
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For att sedan kunna analysera den sorterade empirin anvéndes olika teoretiska omraden. Vi valde
dven ut citatet ur det fargkodade materialet for att kunna stirka vara analytiska stdndpunkter. De
teoretiska omradena berér dmnena platsers attraktionskraft, upplevelsebaserad handel, samt
identitet. Dessa presenteras narmare 1 kapitel 3, och dar forklaras &ven mer i detalj hur de anvénts
for att analysera, men de nimns hér for att ge en tydligare bild av hur tematiseringsprocessen gatt

till.

2.5 Forskningsetiska principer och stdllningstaganden

Innan vi paborjade denna undersdkning var det viktigt for oss att Overvdga och reflektera over de
forskningsetiska principer som vi trodde vi skulle mota. Vi var inforstidda med att etiska
dilemman kunde dyka upp under processens gang. Eftersom vi anvént oss av en kvalitativ metod
som syftar till att skapa djup forstielse kring sirskilda fenomen ar etiska aspekter sdrskilt viktigt
att beakta. Det dr sdledes en balansgang mellan att undersdka ndgot pa djupet och samtidigt
undvika att inkrdkta pa integritet och personliga grinser. For svensk forskning géller olika etiska
principer och fyra grundliggande omrdden som dven denna studie tagit hinsyn till. De fyra
omrddena beror frivillighet, konfidentialitet, anonymitet och integritet (Bryman, 2018:170).
Kvale och Brinkmann (2014:106) menar att dessa fyra omraden inte ska ses som problem som

kan 16sas pé forhand, utan dr ndgot som standigt bor ses over under studiens gang.

Etiska principer kring intervjuer som kommer berdras nedan é&r informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, nyttjandekravet, samt inkréktan pa privatliv, vilket ar

ndgra av de etiska principer som géller for svensk forskning (Bryman, 2018:170).

2.5.1 Etiska aspekter vid intervju

Innan intervjuerna genomfordes stolpade vi upp vad den inledande informationen till deltagarna
skulle ticka. Vid forsta kontakttillfillet informerade vi om syftet med studien, och 14t dem sedan

avgora om de var intresserade av att delta. Eftersom samtyckeskravet innebar att respondenterna
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sjdlva har ritt att bestimma Over sin medverkan (Bryman, 2018:170), innebér det att den etiska
aspekten ticktes. Varje intervju inleddes med information om anonymitet och respondenternas
rattigheter. Informationskravet innebédr att intervjuaren ska wupplysa respondenten om
undersdkningens syfte, att intervjun sker pa deras villkor, och att de nidr som helst har ritt att

avbryta utan att behdva ge ndgra skl till det (ibid.).

Att forhalla sig till konfidentialitetskravet innebdr att de uppgifter som insamlas om
respondenterna ska behandlas med storsta konfidentialitet (Bryman, 2018:170). Efter samtycke
fran respondenterna spelades 11 av intervjuerna in, for att sedan transkriberas. Med héinsyn till
samtyckeskravet spelades den tolfte intervjun inte in, istéllet fordes det noggranna anteckningar
under tiden. Nir transkriberingen for varje enskild intervju var klar togs ljudinspelningarna bort.
I transkriberingarna bendmns verksamheterna inte vid namn, och respondenternas personliga
integritet vardesatts hogt. Nyttjandekravet ticker omradet som berdr vad det empiriska materialet
kommer anvéndas till (ibid.:171). Transkriberingarna och uppgifterna frdn respondenterna
kommer inte att anvdndas som material i ndgot annat syfte dn for den hir studien, efter studien

fardigstéllts kommer transkriberingarna ocksaé att raderas.

Det finns dven andra konsekvenser som kan uppsta vid intervjuer som intervjuaren dr tvungen att
ta hansyn till. For att kunna genomfora en hogkvalitativ och trovardig undersokning krévs det att
forskaren kan virdera sin egen integritet, agera oberoende, samt &sidosétta personliga
vérderingar (Kvale & Brinkmann, 2014:111). Daremot &r en stor del av den hér studiens syfte att
ta reda pé vad respondenterna faktiskt kinner, och vi ansdg dérfor att en viss nivé av personlig
relation var nddvandig for att fa dem att kdnna fortroende for oss och vaga dela med sig. Vi har
dock dven varit noga med att inte ldgga nédgra storre vérderingar 1 det vi framfort. For att
exemplifiera detta kan begreppet butiksdod anvindas. Nér vi fragade respondenterna om vad de
tyckte om det vickte det starka kdnslor hos vissa. Vi var dé tydliga med att det inte &r vi som
pastar det, utan den befintliga forskningsbilden. Vi ansag det viktigt att fa respondenterna att veta
att vi hade tillit for deras asikter och verksamheter, och inte underminera deras position, kénslor,

eller verklighetsuppfattning.
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3. Teori

1 foljande avsnitt kommer forst ett avsnitt om tidigare forskning som gjorts inom omrddet, detta
har som funktion att ytterligare fortydliga den befintliga forskningsbilden och hur butiksdod kan
forstds. Efter det presenteras en allmdn bild av de teorier som kommer anvindas som analytiska
verktyg for att besvara fragestdillningarna i den hdr studien. Avslutningsvis sammanfattas de
analytiska verktygens viktigaste delar for att ge en klar bild over hur de kommer anvindas i

analysen och appliceras pa empirin fran Helsingborg.

3.1 Tidigare forskning

Den fysiska butiken har utvecklats och fordndrats under tidens géng. Fram till mitten av
1800-talet var sméd familjedgda butiker det som dominerade marknaden. Varuhus och andra
butiksformat som stormarknader gjorde sedan entré, och vid mitten av 1900-talet blev dven
nédrbutiker och lagpris storre (Gauri, et al., 2020:43). Detta bendmner istéllet Lewis och Dart
(2014; se Bjorn, 2018:58) som tre olika handelsvdgor. Den fOrsta fokuserade pa
varuhusetablering pa centrala platser vilket var mojligt tack vare industrialiseringen 1 Sverige.
Efterfragan var vid den hér tidpunkten storre &n utbudet. Fram till slutet av 1970-talet blomstrade
den andra handelsvdgen som kantades av varuhuskedjor, specialbutiker och lagpris. Utbudet
hade kommit ikapp efterfrdgan. Den tredje handelsvagen startade 1 bdrjan av 1980-talet och
kdnnetecknas av ett maktskifte fran producent till konsument. Utbudet var stérre dn efterfragan,
och marknaden erbjod ett overflod av varumérken. Det uppstod nya sitt att konsumera som
okade tillgdngligheten, som exempelvis postorder, e-handel och tv-shop (Lewis & Dart, 2014; se
Bjorn, 2018:58). Detta pdgick fram till 2010 da digitaliseringen tog fart och &ndrade
forutséttningarna med hjilp av internet och nya tekniska I6sningar. Sverige beskrivs nu vara mitt

inne i den fjarde handelsvigen, och det dr den fordndringen som denna uppsats utgar ifrén.

Den fjirde fordndringsvagen inom handel kan definieras som en bredare helhetsupplevelse och
ett storre tjdnsteerbjudande for konsumenten, dels genom anvéndning av flera olika kanaler.

Ledordet dr information, och konsumenterna dr kunniga (Treadgold & Reynolds, 2016:34).
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Multikanaler innebdr de olika sétt som konsumenter och handelsaktdrer kan komma i kontakt
med varandra och inkluderar bade fysiska och digitala platser. Kanalerna kan anvindas som
exempelvis utokning av kontaktytor, komplement, 1 marknadsforingssyfte eller som distribution,
och e-handel dr den kanal som anvidnds mest frekvent (Sonneck & Ott, 2010:221-222). Detta
innebdr dven att den fysiska butiken inte ldngre stir lika stark d& aktorerna pd marknaden blivit
bade fler och storre. Pa senare tid har dock fokus skiftat till att skapa ett tjinsteerbjudande som
stracker sig Over omnikanaler (Verhoef, Kannan & Inman, 2015:175). Detta innebdr att
varumdrken skapar integrerade och somldsa upplevelser som inte dr bundna till sérskilda
sdljkanaler, utan informationsflodet och tillgdngligheten &r lika hog oavsett kanal (Bjorn,

2018:62).

Utover okad anviandning av olika kanaler definieras den fjarde handelsvdgen dven av den
konsumtionskultur som finns. Kunder har gatt fran att vara anonyma och bara kopare, till en
starkare roll med individanpassade 16sningar och personlig kontakt (Mossberg, 2001:13). Detta
skifte har dven inneburit att konsumtion borjat handla om att uppfylla drdmmar, uppné onskade

kinslor och vélbehag istillet for att fokusera pa aspekten av sjdlva dgandet (ibid.: 14).

Som tidigare ndmnt dr stadskédrnan och handel nagot som gar hand i hand, nir handeln forandrats
har dven stadskdrnan fordndrats. En stadskdrna beskrivs ofta som en geografisk regions
mittpunkt, och det nuvarande formatet byggs upp kring sociala aspekter som gagator, handel och
métesplatser (Oberg, 2008:5). 1 takt med att upplevelsebegreppet fatt storre fiste inom handeln
suddas dven griansen mellan turism och handel ut (Mossberg, 2001:14). Detta gor att Helsingborg
med sitt stora upptagningsomrade och populdra turistmal blir lamplig att utgd ifran. Det finns
flertalet strategier och verktyg for att arbeta med att forbéttra just en plats attraktivitet. Detta
berdrs dock frimst i1 forskningsomradet kring platsutveckling och teorier kring hur en plats ska
marknadsforas. Eftersom det inte dr fokus for den hir studien kommer det inte presenteras mer
an hir och kring skapandet av en image. Det ndmns dock hér for att visa att det finns andra
teorier och synsdtt for ldsaren att sétta sig in i. De analytiska verktygen for den hér studien

kommer istéllet att fokusera pa vilka faktorer det 4r som gor en plats attraktiv.
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3.2 Analytiska verktyg

Uppsatsens analytiska verktyg dr de teorier som kommer anvdndas for att analysera det
empiriska materialet som samlats in. Omraden som kommer beroras nedan &r platsers
attraktionskraft, upplevelsebaserad handel, och identitet. I avsnitt 3.2.4 sammanfattas dessa

teorier och de viktigaste delarna lyfts fram infor analysen.

3.2.1 Platsers attraktionskraft

I processen kring att géra en plats attraktiv finns det en rad olika problem som kan uppkomma.
Den stora utmaningen med att géra en plats attraktiv for konsumenter dr att se pa verkligheten
genom en social tolkning (Hannam & Knox, 2010:4). Alla konsumenter kommer inte ha samma
upplevelse, utan det kommer skifta beroende pé personlig identitet och tidigare erfarenheter. Den
diskursiva process som uppstar nir relationsarbetet med det egna jaget utvecklas ar djupt
inbdddat 1 det kommersiella, vilket innebér att konsumenter har en social och personlig tolkning
av en plats som paverkar deras upplevelse (Hultman & Ek, 2007:258). Detta resulterar i att sjdlva
upplevelsen till en plats inte kan siljas, utan snarare endast tillgang till upplevelsen. Daremot kan
en plats Oka sin attraktionskraft genom att erbjuda ett socialt utrymme for besokare, dér de sjdlva
far skapa vérdet 1 sin upplevelse med hjélp av det rumsliga utrymmet som platsen erbjuder

(Gonzalez, Vila & Sanchez, 2021:74).

Andra faktorer som lyfts fram gillande vad som kan forbéttra en plats attraktivitet ar konkurrens,
dd “lokal konkurrens dr lokal stimulans” (Thufvesson, 2009:134). Detta innebar att konkurrens
fungerar som en motivationsfaktor for aktorer att utvecklas och har stérre chans att lyckas
nationellt och internationellt, vilket i sin tur leder till att en plats attraktionskraft 6kar. Aven om
verksamheter kan ses som konkurrenter, sa innebdr det inte att konkurrens endast &r nagot
negativt. Konkurrensen kan bidra till att platsen som helhet uppfattas som mer attraktiv och
gynnar alla aktorer. Detta bendmns av Thufvesson (2009:25) som synergieffekt och innebér att

de olika delarna av en plats arbetar for att stirka varandra och dédrmed platsen som helhet, istéllet
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for att bara samexistera. Att uppnd rétt blandning av aktorer kan oftast vara mer avgorande for en

plats én dess storlek (Thufvesson, 2009:27).

For att en stadskdrna ska vara attraktiv sa krdvs det att den ar placerad i rétt ldge for besokarens
overgripande upplevelse (Thufvesson, 2006:42). Besokare ska kidnna att de gor en resa genom en
intressant stadskdrna, snarare dn att enbart transportera sig mellan olika punkter (Soderlind,
1998:99). En konsument ska inte behdva kdnna att resan genom &r monoton eller att den inte
leder nagonvart (Thufvesson, 2009:87, 93). For att géra den hdr resan intressant racker det dock
inte att bara ha aktorer i1 en stadskérna, utan det maste vara en blandning av rétt aktorer som ger
varandra ritt forutsittningar (Oberg, 2008:31). For att en stadskirna ska dverleva krivs mer én
att bara samexistera, aktorer maste samarbeta for att gora platsen “klibbig”, det vill séga att fa
konsumenterna att stanna kvar i stadskdrnan (Hultman, 2007:164). Om en gata inte upplevs som
attraktiv av besokare, sé dr risken att det varken kommer locka manniskor dit eller uppmana dem
att stanna kvar. For att en stadskédrna ska vara attraktiv sd krdvs saledes utveckling av bade
mjukvara och héardvara. Med mjukvaror innefattas till exempel inspirerande miljéer och
evenemang, medan hardvaror kan vara gatumiljder, fastigheter och tillgéinglighet (Oberg,

2008:7).

Digitaliseringen av sambhillet har lett till nya sitt for platser att arbeta med platsutveckling.
Besokare formar sina forviantningar av en plats utifrdn vad som visas pa sociala kanaler, vilket
gor att det blir viktigt for en plats att anvénda sig av platsutveckling for att bygga en image (Ek
& Hultman, 2007:28). Detta dr nagot som kontinuerligt byggs och modifieras, d4 image inte &r
statiskt och kan é&ndras pé ett Ogonblick (Mossberg, 2001:162). Besokarna och deras
viardeskapande processer har en betydande roll i denna konstruktion, vilket resulterar i ett
standigt fordnderligt byggande av en plats image (ibid.). Det dr dock inte bara 1 vardeskapande
processer som image skapas, det fysiska sdsom gégator inkluderas ocksd (Lynch, 1964:46).
Fysiska attribut fungerar som grundstenar i bygget av image, och det sociala samspelet mellan
manniskor d4r med 1 skapandet. Nédr image skapas 1 det sociala kommer dven det fysiska att

uppfattas annorlunda beroende pa vilket perspektiv och tidigare erfarenheter man har, och dessa
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tolkningar kommer att 6verlappa varandra (Lynch, 1964:48, 85). Image 4r med andra ord ett sitt

att kommunicera och fortydliga en plats attraktionskraft ut mot konsumenter och besokare.

Eftersom stadskérnor ofta dr handelscentrerade ar utformningen av handeln viktig. Butiksmixen
bendmns av Bergstrom och Folster (2009:45) som en framgéingsfaktor for en handelsplats, dar
butiker blandas med till exempel restauranger och caféer for att komplettera varandra. Det krivs
dven att det ska vara en blandning av etablerade och nya aktorer, samt butiker som anses ha det
“lilla extra”. Ytterligare faktor som ar viktig just for att en handelsplats ska vara attraktiv dr hur
aktorerna dr placerade, samt att de skapar ett bra flode for konsumenterna som ror sig pé
handelsplatsen (Bergstrom & Folster, 2009:45). For att handelscentrerade platser ska vara
attraktiva krivs det sdledes dven att handeln ar attraktiv. Detta kommer presenteras vidare i nésta

avsnitt.

3.2.2 Upplevelsebaserad handel

Som tidigare ndmnt i avsnitt 3.1 har handelns fokusomraden forandrats over tiden. I takt med att
tillgdngligheten till, antalet av och kvaliteten pa produkter okat, har det d&ven blivit svarare for
handelsaktorerna att differentiera sig pa marknaden (Kristensson, Gustafsson & Witell, 2014:16).
I dagsliget ar graden av tjénster och upplevelser ndgot som virderas hogt av konsumenterna, och
det 4r inte ldngre bara sjdlva produkten som avgoér. Det handlar istdllet om att hjilpa
konsumenten att skapa viarde. En vara kops ofta for att konsumenten vill at dess effekter, inte
bara sjidlva dgandet. Det innebdr att en produkt skapar effekter, som i sin tur genererar en
véirdeskapande process, precis som en tjdnst (Kristensson, Gustafsson & Witell, 2014:20).
Genom att integrera varor och tjanster kan handelsaktorerna skapa ett mer heltickande
erbjudande till konsumenten, sdrskilja sig pa marknaden, och vidare &dven Oka sin

konkurrenskraft (ibid.).
Digitaliseringen har som tidigare nimnt fort med sig nya sitt att bredda erbjudandet till

konsumenten. I dagsldget & med andra ord omnikanaler och en hogre niva av teknisk och digital

integration ett verktyg for upplevelsebaserad handel, och didrmed ndgot som anses allt mer
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nddvindigt for butikers overlevnad. Tva bakomliggande anledningar till detta beskrivs vara den
hoga anvidndningen av smartphones, samt de medfdljande fordindrade fOrvéntningarna fran
konsumenterna. Kunderna &r allt mer villiga att anvinda flera olika kanaler (Hajdas, Radomska
& Silva, 2020:1). Detta kan ses som bade fordelaktigt och utmanande beroende pd hur
verksamheter viljer att anpassa sig till de nya kraven. Positiva effekter kan uppsta i form av att
handelsaktorerna kan leverera ett bredare och mer heltickande erbjudande till konsumenterna,
men det kan dven innebdra negativa konsekvenser 1 form av att behova uppdatera sin tekniska
kompetens med ny utrustning och integrera redan befintlig teknik (Treadgold & Reynolds,
2016:144-145). Omnikanaler anses vara framgéngsrikt eftersom grinsen mellan fysiskt och
digitalt suddas ut och gor kopupplevelsen mer bekvam for bade handelsaktoren och kunden. Om
konceptet lyckas integreras somlost 1 verksamheten medfoljer positiva effekter 1 form av
mojligheter till 6kad transparens, fler kontaktytor med konsumenten, att ldttare skapa personliga
och skriddarsydda erbjudanden, samt att snabbare kunna bemoéta kundernas efterfragan (Simone
& Sabbadim, 2017:86). Forsoken kan ddremot misslyckas om kunskapen brister, antingen att det
fysiska har for lite kunskap kring det digitala, eller tviartom. Det kan dven leda till en form av
“kannibalisering”, det vill sdga att den ena kanalens framgang bidrar till den andras nederlag

(Simone & Sabbadim, 2017:93-94).

Nér teknik anses vara 16sningen och den upplevelsebaserade handelns huvudsakliga fokus,
argumenterar istdllet Biackstrom och Johansson (2017:248) att konsumenters upplevelser av
fysiska butiker till stor del pdverkas av personalens kompetens och bemdétande, inspirerande
miljoer, vdlorganiserat sortiment och tillfredsstillande utbud. Forfattarna menar dven att detta
inte fordndrats 6ver tiden da de refererar och jamfor med en tidigare studie fran 2006 (Béackstrom
& Johansson, 2006). Tekniska komplement eller stationer i butikerna kan istdllet vara
distraherande eller irritationsmoment om det inte lyckats integreras pé ett smidigt och effektivt
satt. Fokusomradet frdn handelsaktorernas sida menar forfattarna istillet ar att skapa
kundlojalitet, formedla tydlig kommunikation och forbéttra personalens kunskap, kompetens och
bemotande. Det vill séga att anvinda och forbéttra den fysiska butikens klassiska attribut for att

skapa utvecklade upplevelser. I detta ingar dock att skapa ett erbjudande dver flera nivder och
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integrera tekniska losningar. Med andra ord skiljer sig handlarnas och konsumenternas asikter

kring vad som skapar bist upplevelser (ibid., 2017:248-249).

Alternativa butiksformat 4r en annan faktor som ofta presenteras 1 samband med
upplevelsebaserad handel. Att utveckla sitt erbjudande med click and collect-16sningar och
pick-up points dr ndgot som kan anvindas for att integrera det digitala, och ldmpar sig for fysiska
butiker med mindre yta och plats for utbud. Aven showrooms &r vanliga inslag, dér sortimentet i
den fysiska lokalen visar upp varor istillet for att sélja dem fysiskt. Butikerna fyller 1 dessa
butikskoncept funktioner som rdr bestdllningar och upphdmtningar (Johansson, 2018:27).
Ytterligare butikskoncept dr tillfilliga butiker, det vill siga pop-ups, som anses ldampade for
verksamheter som exempelvis vill testa marknaden pa en ny plats, anvdnda formatet for att ge
varumarken okad synlighet och uppmarksamhet, eller skapa kundkontakter genom spanning och

att locka med det tidsbegridnsade (Warnaby & Shi, 2018:5-6).

3.2.3 Identitet

Platsidentitet definieras som “en bestdndsdel av den personliga och sociala identiteten”
(Bernardo & Palma-Oliveira, 2016:239), vilket innebér att ménniskor kan kénna en koppling till
en specifik plats. Detta sker genom ett socialt samspel vilket innebér att en plats kan ha manga
identiteter som Overlappar. En grupp ménniskor som kénner koppling till en plats, eller har en
annan gemensam faktor, kan dven skapa en kollektiv identitet tillsammans (Wry, Lounsbury &
Glynn, 2011:449). Kollektiva identiteter 4r grundade i att manniskor kénner igen sig sjdlv i andra
och finner en gemenskap (Hammarén & Johansson, 2009:39), och stadskdrnor ar uppbyggda pa
skapandet av kollektiva identiteter (ibid.:41). Daremot &r inte alltid kollektiva identiteter nagot
bra, utan det kan leda till olikheter och en negativ kéinsla av “vi” och “dem” (ibid.). Detta kan 1

sin tur leda till konflikter mellan folk som tillhor identiteter som dr omaka.

Landry (2008:3) bendmner tre faktorer som underliggande for att lyckas som stadskdrna: en

politisk kultur, visiondrer och kreativa organisationer. Genom att dessa strdvar efter ett
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gemensamt mal, mojliggors det att kunna lyfta fram det som gor en stad unik. Det unika kan vara
allt fran aktorer till lokala traditioner, och tillsammans skapar de en gemensam identitet. Det &r
inte en ensidig process, och det finns fordelar att inkludera allt fran privata foretag till invanare
(Marafia, Labaka & Sarriegi, 2020:2), vilket skapar en kénsla for de involverade att de ar en del 1

processen.

Viktigt att ha 1 atanke ar att en plats dr under konstant fordndring, och mycket av denna
forandring sker i identitetsarbetet (Ek & Hultman, 2007:29). Darmed skulle det kunna skapa
problem om platsen beaktas som ofordnderlig, da det osynliggdr de ménniskor och interaktioner
som ligger bakom fordandringen (ibid.). Till foljd av detta kan det utitgdende arbetet i
stadskdrnan paverkas, eftersom identitetsarbete har starka emotionella kopplingar (Hammarén &
Johansson, 2009:41). Med andra ord ar det viktigt att ta hiansyn till de som &r med och skapar en
plats identitet, dd de dr en central del 1 processen. Dessutom kan exempelvis en plats historia ha
betydelse och agera som en stirkande faktor, men ses dock som en komplex process i
identitetsskapandet (Landry, 2008:118). Daremot kan den underliggande historian skapa en viss
autenticitet, och lyfta fram olika skikt som kan gora en plats mer intressant for besokare

(Hannam & Knox, 2010:144).

Utfallet av en gemensam identitet att striva efter ar att det underldttar arbetet med platsens
attraktionskraft (Thufvesson, 2009:92). Trots att identitetsarbete &r det som riktas init mot
aktorer och invénare, s& kommer detta sedan att aterspeglar i arbetet med att bygga image.
Mainniskorna som omfattas av platsens kollektiva identitet far en klar bild ver hur de ska arbeta
tillsammans, och kompletterar ddrmed varandra béttre. Nar man kénner sig delaktig i den
gemensamma identiteten sd dr chansen dven storre att man accepterar det slutgiltiga utfallet
(Marana, Labaka & Sarriegi, 2020:2). Med andra ord, om aktdérerna inom en plats kédnner sig
sdkra 1 vilken gemenskap de &dr en del av, s& kommer arbetet utat underléttas. Identitet som
begrepp kan anvindas for att fi aktorer att resonera kring sin egen relation, butiker och
stadskdrnan emellan da de far fundera pa den kollektiva identiteten de tillhér (Hammarén &

Johansson, 2009:41).
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3.2.4 Sammanfattning av analytiska verktyg

Av teorierna som presenterats ovan dr det vissa podnger som &r viktigare dn andra for den hir
studien, och som kommer beroras i storre utstrickning i analysen. For att ge en bredare och mer
tickande bild av de olika teoretiska omradena, och for att exempelvis kunna sétta for- och
nackdelar i forhdllande till varandra, sa har vi valt att i detta avsnitt istéllet tydligt betona de
verktyg som har stor betydelse 1 analysen. Det diskuteras &dven hur verktygen ska

kontextualiseras till Helsingborg.

Utgangspunkten for studien &r forskningsbilden som finns gillande upplevelsebaserad handel.
Teorin presenterar olika varianter med olika infallsvinklar. En variant har ett starkt digitalt fokus
och presenterar for- och nackdelar med teknisk integration (Simone & Sabbadim, 2017:86,
93-94), och tekniska 1osningar som breddar erbjudandet for kunderna som exempelvis
click-and-collect (Johansson, 2018:27) En annan variant betonar istéllet vikten av kompetens och
bemodtande fran personalen, det vill sdga de mer klassiska attributen inom fysisk handel
(Béckstrom och Johansson 2017:248-249), eller mgjligheten att integrera varor och tjénster i en
storre utstrackning for att bredda erbjudandet (Kristensson, Gustafsson & Witell, 2014:20). De
varianter av upplevelsebaserad handel som presenterats, och den eventuella omstillningen av
befintliga koncept som det innebdr, kommer anvdndas som stdd i analysen for att se hur
cityaktorerna pa Kullagatan och Stortorget stiller sig till en eventuell fordndring av stadskédrnans

fysiska handel, eller om de anser att de befintliga koncepten fungerar tillrackligt.

Platsers attraktionskraft kommer anvidndas for att analysera respondenternas asikter om vad som
gor en stadskdrna attraktiv. I den hir studiens problemformulering nimns dven en plats sociala
betydelse och hur den kan inverka pé attraktiviteten. Detta forklaras i teorin genom att de sociala
utrymmen som finns pa en plats kan 0ka attraktionskraften eftersom méanniskors upplevelser
skapar virde (Gonzalez, Vila & Sanchez, 2021:74). I Helsingborg agerar stadskdrnan métesplats
(Verksamhet A, 20210409), vilket leder till att besokare befinner sig pa platsen. Teorin menar att
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en plats maste fa méinniskor att vilja stanna kvar for att vara attraktiv, och for att lyckas med det
maste aktorerna som finns ddr samarbeta (Hultman, 2007:61), och stirka varandra genom
synergieffekter (Thufvesson, 2009:25). Det dr dock dven viktigt att en plats har en tydlig image
som visas via exempelvis sociala kanaler (Ek & Hultman, 2007:28), eftersom det formedlar
platsens attraktionskraft ut mot konsumenter och besokare. Det dr dessa podnger som framst
kommer synas i analysarbetet av cityaktorerna i Helsingborg for att se hur de anser att

stadskdrnan som helhet lyckas halla sig attraktiv, eller om den inte gor det.

For att ytterligare stirka analysen kring stadskérnans attraktivitet och konkurrenskraft har dven
teori géllande identitet presenterats. Eftersom aktorerna i Helsingborgs stadskdrna agerar pa
samma plats kommer analysen fokusera pa vad de kdnner for varandra, och om deras relationer
kan paverka platsens image. Teorin menar att grupper som har gemensamma faktorer, som
exempelvis koppling till en plats, kan skapa en kollektiv identitet tillsammans och relatera till
varandra (Wry, Lounsbury & Glynn, 2011:449, Hammarén & Johansson, 2009:39). En kollektiv
identitet som strdvar mot samma saker kan dven underlédtta skapandet av platsens image
(Thufvesson, 2009:92) och diarmed paverka attraktiviteten. Teorierna kring kollektiv identitet
kommer saledes appliceras pa empirin som samlats in frdn Helsingborg, for att se om aktdrerna
upplever att det finns en kollektiv identitet, och om den i sa fall stirker attraktiviteten och

konkurrenskraften.
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4. Analys

I det kommande kapitlet presenteras det empiriska materialet och analyseras utifran de
analytiska verktygen. Respondenterna frdan intervjuerna har fatt redogéra for sin verklighetsbild
av stadskdrnan, dess konkurrenskraft och attraktivitet, samt vilka verktyg de anser nédvindiga

for att lyfta platsen och sina egna verksamheter.

4.1 Forandringen

Av de respondenter som intervjuats dr samtliga verksamheter dverens om att det har skett en
fordndring inom handeln, men hérleder dess ursprung och konsekvenser framst till pandemin av
Covid-19. Det konkurrenskraftiga externa kopcentret Vila och en 6kad e-handel dr dock nagot
som ocksa tas upp som orsaker. Ndr vi under intervjuerna fragat vad respektive respondent ansett
hota cityhandeln och de befintliga butikerna har svaren med andra ord varit relativt
samstdmmiga. Uppfattningen om hur det upplevs av aktorerna dr ocksa négot som till storsta

delen stimt Gverens.

Hotet dr vdl just det hira med att folk inte handlar i stan, och att det blir att fler
och fler butiker faktiskt far stinga igen, vilket gor att da har vi knappt ndgra
affdrer kvar snart. Och det blir tufft. [...] Jag tror att det dr lite med variationen
pa butiker ocksa, for att folk ska kinna att man inte behéver dka till Vila for att
det dr ndgonting de saknar hdr. [...] Men sen dr det ju ocksd i och med Covid som
har dragit sitt till stacken. Men innan dess sa tycker jag dndd att det har varit
mycket folk pa stan.

Verksamhet D, 20210430

Jag tror vi far leva med detta med butiksdod alltid egentligen, det har man ju fdtt
gora tidigare ocksd. Men man kan vdl sdga att de hdr 2 daren som pandemin har
varit igang ndstan nu, eller 1,5, sa har det drabbat butikerna hdr dnnu hardare.
Och restauranger och hotell. Sa det har ju varit tufft for manga, men annars tror

jag ju att det skiftar ju. Butiker overallt, inne pa Vila ocksad, sa det dr ju nagot vi

28



Grupp 72
Maja Sondergaard 970428
Emelie Ostbring 960518

far leva med alltid tror jag. Man kan inte gora sa mycket at det liksom, eller ja det
kan man ju, men personligen kan ju inte jag géra sa mycket dt om grannen gar i
konkurs eller nagonting, det dr ju jdttesvart. [...] Det var ju verkligen ett drapslag
ndr det hdir bérjade komma igdang med pandemin. Men jag tror mycket pd
stadskdrnan dndd liksom. Jag tror att mdnniskor vill trdffas, man vill vara ute i
friska luften, man vill liksom gad in och titta i en butik. Alla vill ju inte ga liksom
pda stora képcentra och man vet ju sjilv liksom att det tar dubbelt sda lang tid om
man ska liksom dka till ett kopcentra och handla. Det dr bara sa. Och alla kanske
inte vill sitta hemma vid datorn och kopa skorna eller jackan, eller man vill
kanske komma ut och titta och dr beredd att betala for den servicen som man
kanske far. Sen tror jag att det dr jdtteviktigt med de hdr aktorerna som Fahlmans
och Espresso House. De dr ju dnnu viktigare liksom hdr nu i den hdr perioden.
Att folk vill umgas, man vill trdffas, man vill se ett ansikte, man vill se ett leende
eller en reaktion pa ndgonting man sdger. Sd det dr klart att det dr ju jdtteviktigt
ocksa att de kommer finnas kvar i city hdr, det tror jag absolut. Sa att City blir en
motesplats.

Verksamhet I, 20210505

Jag tror att alla har en oro. Men jag tror ocksd att vi liksom tror sd starkt pd det
allihop som dr verksamma hdr, att det dnda kommer se ljust ut. Men gud, det dr ju
for att man inte kan tdinka sig ndagot annat, man vill ju inte ens tdnka tanken pa att
nu lappar alla igen, for da dr det ju bara for oss att goéra det ocksd ungefir. Sd
nej, det dr ju fruktansvdrt. Dit vill man ju inte gd med tanken saklart. Sd fragan dr
ifall det dr att man inte vill ga dit med tanken, eller om man helt enkelt undviker
det i storsta mojliga mdn. Men nej det tror jag inte, att det kommer dé ut. Sen fdr
Vi ju hoppas att pandemin gar over illa fort, for da tror jag det kommer blomstra
igen, helt klart.

Verksamhet L, 20210507
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Sen kan det i det kortsiktiga perspektivet kdnnas tufft och utmanande med
pandemi, och handelns omstdllning, och att det dr en massa saker som har
paverkat runt omkring med ombyggnationer och extern handel och e-handel och
allt vad det dr som liksom paverkar oss. Samtidigt sa tror jag att ndr vi bara blir
av med det hdr eldndet vi befinner oss i nu sd tror jag att vi kommer liksom kunna
se en blomstrande stadskdrna pd mdnga olika sdtt bara det att mdnniskor far lov
att borja trdffas igen. For det dr liksom det som dr det viktiga i stadskdrnan, det
dr motet mellan mdnniskor och den har ju pausats tillfdilligt. Men ndr det kommer
igang igen sd tror jag att nya affirsidéer kommer ploppa upp och det kommer
héinda saker i city.

Verksamhet A, 20210409

Citaten ovan tyder pd att verksamheterna, trots motgangar, ser ljust pd framtiden. Aktdrerna har
ett starkt fortroende for stadskdrnan, och skyller egentligen inte tuffa tider pd nagot annat &n
pandemin. Diaremot har de asikter om hur stadskdrnan kan 6ka sin attraktivitet och bli en mer
konkurrenskraftig plats. Som tidigare nimnt om platsers attraktionskraft dr det viktigt for en stad
att arbeta for att oka attraktiviteten gentemot besokare, det vill séiga att stirka platsens image (Ek
& Hultman, 2007:28). Thufvesson (2006:42) benimner liget som en viktig faktor, och Oberg
(2008:7) menar att bland annat tillgdnglighet kriavs for att en plats ska vara attraktiv. Vid
intervjutillfiallena togs det upp en del skilda asikter kring hur just detta uppfattas av aktorerna.
Tillgéngligheten till stadskdrnan var ndgot som berordes i samtliga intervjuer, men huruvida det

kéndes som att stadskdrnan redan var tillgénglig eller behovde forbattras skiljde sig lite &t.

“... da maste ju den personen kinna att de pallar, och att det inte dr vigbyggen och skit overallt.
Strul med parkeringar och p-vakter som dr som hokar, men allt det ddr liksom.”

(Verksamhet G, 20210503). “Kanske inte mer parkeringar utan bara bli bdttre pa att lyfta det
lite mer.” (Verksamhet J, 20210506). Fran de tva foregéende citaten sa kan man se att aktdrerna
har en kénsla av hur besokare ser pa tillgdngligheten till stadskdrnan, trots att de sjélva kanske

har olika sikter. Citatet fran verksamhet G tyder pé att besokare ar mindre villiga att ta sig in till
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staden om det inte kdnns lattillgéngligt, och att det maste forbéttras for att gora det enklare for
konsumenter att ta sig fram. Detta kan kopplas till det Oberg (2008:7) skriver om stadskirnans
hardvara dar just tillgdnglighet ingédr. Verksamhet J verkar ddremot inte tro att det ar sjdlva
tillgdngligheten 1 form av parkeringar som behdvs da det redan finns parkeringsmaojligheter, utan

snarare att information géllande hur stadskérnan tillgédngliggdrs for besokare ska fortydligas.

Det cityframjande arbetet som gors péd sociala medier dr ocksa nadgot som aktdérerna identifierar

6

som viktigt for att 6ka stadskdrnans attraktivitet. “... att lyfta fram det lokala och ansiktena,
mdnniskorna bakom. Mycket fokus pa verksamheterna ...” (Verksamhet A, 20210409). “Jag
tycker att cityforeningen hdr gor ett fantastiskt jobb, alltsd jag har aldrig varit med om att de har
varit sa duktiga som dom dr nu [...] De lyfter city vildigt mycket ..."”" (Verksamhet E, 20210503).
Citaten ovan beror de sociala kanaler som bedrivs av cityfrimjande aktorer och hur det uppfattas
av de verksamheter som fér vara en del av det. Det d&r mycket fokus pa att det 4r det lokala som
ska lyftas, och att man vill visa vad det &r som gor Helsingborg unikt. Detta kan kopplas till hur
skapandet av image Okar attraktiviteten, eftersom det ar bilden utit som besokare grundar sina
forvantningar pa (Ek & Hultman, 2007:28). Det dr dock inte bara de cityfrdmjande aktorerna

som arbetar med att lyfta fram stadskdrnan pd sociala medier, utan en del aktdrer pratade om

vikten av att sjdlva anvinda sig av sociala kanaler for att 6ka synligheten.

Ja men jag tror nog att X dr ett starkt varumdrke som man vet om att... Ja men
jag... jag tror att vi behovs pa Kullagatan faktiskt for att driva trafik. Vi jobbar ju
ocksd aktivt med vdrt Instagramkonto och nyheter och sd, sd ja det tror jag.

Verksamhet J, 20210506

Ja men det tror jag. jag tror att det dr viktigt ocksd att... vi har ju en utbildning
bdde for Facebook och Instagram och saddr, att man kéinns lite modern. Att man
dr med pd de sociala kanalerna, man madste inte gora sa himla mycket men dndd
att man dr lite uppdaterad.

Verksamhet C, 20210429
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Béde verksamhet J och C pratar om det egna arbetet de gor for att halla sig
konkurrenskraftiga nir samhillet blir allt mer priiglat av digitaliseringen. Aven hir blir
det tydligt att aktGrerna anser att bilden de visar utit, imagen, ar en viktig del 1 att halla
sig sjdlva och stadskdrnan attraktiv. Att verksamheterna anvinder sig av interaktiva
kanaler ger dem saledes en fordel, den fordelen beskrivs av Mossberg (2001:162) som

konstruktionen av image i samarbete med konsumenter.

En annan faktor som samtliga intervjuer antydde var en viktig del for Helsingborgs stadskédrnas
overlevnad var dess sociala betydelse. Det har bendmnts pd olika sitt av de olika
verksamheterna, men samtliga resonemang grundades i att aktérerna gemensamt sag city som en

motesplats.

... just det sociala. Jag tror att det dr vl stadskdrnans rdddning egentligen. Man
vill dndd vara social, man vill trdffa folk. Och vi har mdrkt att lordagarna har
danda varit mycket folk ute, for man kdanner dnda sig sdker att vara utomhus, sd
det dr mycket folk som har rort sig. Sa det tror jag dr stadskdrnans styrka.

Verksamhet C, 20210429

For det dr liksom det som dr det viktiga i stadskdrnan, det dr métet mellan
mdnniskor och den har ju pausats tillfilligt. Men ndr det kommer igdng igen sd
tror jag att nya affdrsidéer kommer ploppa upp och det kommer héinda saker i
city.

Verksamhet A, 20210409

Citaten ovan tyder pd att det som verksamhet A och C virdesitter d&r mojligheten att ha en plats
dér besokare fér interagera med varandra, en plats dir besdkarna sjdlva far vara med och skapa
en upplevelse. Som tidigare ndmnt s& ar detta ett sitt for en plats att 6ka sin attraktivitet, det vill
sdga genom att erbjuda ett socialt utrymme for besokare och deras virdeskapande processer

(Gonzalez, Vila & Sanchez, 2021).
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I detta avsnitt av analysen har respondenternas upplevelser och kénslor stéllts i forhdllande till
teorin som berOr platsers attraktionskraft. Det visar sig att cityaktdrerna 1 Helsingborgs
stadskdrna har ett stort fortroende for stadskdrnan som plats, och tror att den kommer blomstra
igen sd fort pandemin dr Gver. Daremot finns det faktorer som avgor hur attraktiv den framstér
utdt mot konsumenterna, och bade tillgingligheten verksamheternas arbete pa digitala kanaler

lyfts fram som viktigt for att starka imagen.

4.2 Upplevelsebaserad handel?

Forskningen som tidigare presenterats om handelns fordndring menar att en omstillning till mer
upplevelsebaserad handel och ett bredare tjénsteerbjudande genom viélintegrerade tekniska
l6sningar &ar ett sdtt att motverka butiksdoden. Vid intervjutillfillena skiljer sig dock
respondenternas asikter kring detta. Vissa tror att en 6kning av kombinerade butiker krévs, andra
tror mer pd nischade butikers unika styrka, och en del anser att 6kad digital synlighet och

tillganglighet gynnar och kompletterar det fysiska.

Att du syr och dricker vin, och att man liksom kan gora aktiviteter tillsammans.
Drejar och fikar, café och cyklar. Mer cross over-butiker. Det tror jag pd [...]
Vissa lokaler som star tomma nu, 6ppna en vdigg emellan sa kanske du kan ha tva
olika butiker men du kan ha en personal i bdda till exempel. Ja alltsa att ddr dr
tvd ingdngar men kan dndd kanske ha glas ddr (i ena), och ndagot annat ddr (i
andra).

Verksamhet C, 20210429

Ovanstdende citat tyder pa att det finns utvecklingspotential och utrymme kring nya alternativa
butikskoncept pa Kullagatan. Det ligger dven i linje med det Kristensson, Gustafsson och Witell
(2014:20) menar, att ett bredare erbjudande forbéttrar konsumentens viardeskapande. I intervjun

med verksamhet C trycker de dven pd att det &r deras egen styrka, att kombinera varuforséljning
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med reparation, det vill séga tjénst. Verksamhet G nedan betonar istéllet vikten av att ha en tydlig
nisch och specialisering och vad det gor for kundupplevelsen. Detta kan kopplas till det
Béckstrom och Johansson (2017:248-249) kommit fram till, det vill séga klassiska butikskoncept
dar personalens kompetens varderas hogt. Av de verksamheter som intervjuats har nagra en lang
historia och dr viletablerade 1 Helsingborg. Under samtalen framgick det dven att just detta ses
som en konkurrenskraft, dir goodwill, stamkunder som stricker sig dver generationer, och gott
rykte ses som fordelaktigt. Flertalet av verksamheterna valde dven att just lyfta deras
kundbemotande, kunskap och servicegrad, att det personliga och gemytliga som skapas i

stadskdrnan dr vad som genererar stamkunder och gor butikerna konkurrenskraftiga.

Ddr har man ju en sak, sortimentet mdste ju skilja sig fran allt annat, annars dr
du rokt. Du maste vara unik, det maste finnas en anledning att ga in till dig. Plus
allt annat med pris, att det dr snyggt, att det dr stddat och det dr en schysst
inredning, och det dr en bra upplevelse ndr du gar in i butiken. Har man inte det,
sd dr det problem. [...] Du mdste ha en anledning att gd in i en butik. Finns inte
den, sd pa sikt kan du packa ihop skitet. Vad dr da anledningen? Ja det kan ju
vara humankapital, det vill sdga vi. Vi har en relation till vara kunder. Vi bygger
ldngsiktiga, ndra relationer till vara kunder. Den resan har vi gjort hela tiden.

Verksamhet G, 20210503

Vi gor gdrna ett extra steg for service, for att kunden ska kdnna sig vilkomnad,
att vi gor det lilla extra, och géirna blir en dterkommande kund. [...] Det dr ocksd
viktigt att den personal man har kinner ocksd det hdr genuina, och dr intresserad
och brinner for det hdir och tycker det dr intressant. Det dr det viktigaste. Och att
de ocksa har den hdr kinslan att man brinner for service, att de dr intresserade
av jobbet vilket ocksa genererar att det blir ocksd en mer... mot kunden. Att de
kénner att det dr genuint.

Verksamhet D, 20210430
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Gillande omnikanaler och digitala 16sningar for handeln menar flera av verksamheterna att det
anvinds 1 marknadsforingssyfte for att 6ka synligheten for butiken. Som ndmnt 1 avsnitt 4.1 kan
ett starkt arbete med den utatgaende kommunikationen 6ka attraktiviteten och bidra till en positiv
image (Ek & Hultman, 2007:28). Manga av aktorerna som anvinder digitala 16sningar ser inte
heller deras egna tjinster som en konkurrent till det fysiska, utan snarare ndgot som kompletterar

och mojliggor en hogre servicegrad.

Vi har ju en webbshop ocksd och har haft i 5 ar kanske skulle jag vilja sdga.
Kdnner inte att vi sdljer speciellt mycket pa webbshoppen. Vi har ganska mdnga
som dr inne och tittar pa var sd kallade webbshop, vad vi har liksom i sortiment,
och finns storleken inne, och vad kostar den ddr. [...] Det dr marknadsforing for
oss sjdlva, absolut. Det kdnner vi. Och vi pushar inte speciellt mycket for att folk
ska handla pa var webbshop egentligen, vi vill ju hellre ha kunden till butiken
egentligen. For da kan vi hjdlpa till pa ett annat sdtt och vi kan sdlja
kompletterande varor eller andra par ocksd. Kanske de tar hem ett par till sin
man eller ja... men lite sant. Merforsdljning tror vi dr ldttare pd det sdttet, att fd
in kunder.

Verksamhet I, 20210505

Att lyckas anvénda tekniska 16sningar somlost inom verksamheter leder till en bekvimare
kopupplevelse bade for kund och handelsaktor och kan underlétta skapandet av personlig
service (Simone & Sabbadim, 2017:86). Genom att erbjuda fler kontaktytor och fler
mojligheter till att bemota efterfragan kan med andra ord ett mer heltickande erbjudande
levereras (Treadgold & Reynolds, 2016:144-145). Nagra av respondenterna tycker sig ha
lyckats med just detta.
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Vi har ju ocksa mojlighet att bestdlla frdn vdr e-handel, sa vi bestdller ju till kund
det vi har slut pa i butik, och dad fdr de det dagen efter pa en Instabox och det dr
fraktfritt. Sd att ndr vi bestdller det hdr till kunden, det som inte finns, och det dr
vissa som har kommit pa att “okej men jag kommer ner till dig och bestdller for
det dr ldittare” och sa handlar de i butiken, och da far de ju det dagen efter och
det dr fraktfritt hdrifran. Sa blir det som ett vanligt kép. Sa det dr manga nu som
har “ja men jag vill hellre gynna butiken sa vi kommer ner och bestdller” om de
bor i ndrheten och sd, ocksd passar pa att bestdilla ndr dom dndad dr hdr och
kanske handlar, eller bestdller ndgot som de vet att det mdrket finns bara pa niitet.
Sd det dr faktiskt en service vi har.

Verksamhet E, 20210503

Det dr ju liksom en positiv... ett positivt komplement till oss. Ndr vi inte har
storlekar sd kan ju kunden bestdlla det hos oss sd att vi koper hem det till dem,
eller att kunden sjdlv bestdller och det kommer till oss. Och det dr tack vare den
som vart foretag ocksd har vdl liksom klarat sig igenom pandemin sd bra.

Verksamhet J, 20210506

Béde verksamhet E och J visar tecken pé en lyckad integrering och att deras digitala I6sningar
underléttar personlig service, skapar upplevelser och forbittrar kundernas mojligheter till
virdeskapande. Verksamhet L 1 citatet nedan upplever istillet sin e-handel och click and
collect-tjédnst som de erbjuder som konkurrerande och nigot som péverkar den fysiska butiken
negativt. Detta tyder pa den “kannibalisering” som Simone och Sabbadim (2017) menar riskerar
uppstd niar somlosheten brister, det vill sdga att en kanals bedrifter sker pd bekostnad av en

annans.
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Vi har faktiskt diskuterat det vildigt mycket, och runt om i andra butiker ocksd
liksom, att... det dr klart att den hjdlper till till foretaget, men for de hdr
citybutikerna framférallt dd sd forstor det ju lite grann faktiskt. [...] Finns den hdr
sd handla hdr, sitt inte och knappa hem den och sen kom och himta hdr bara. For
den tjidnsten har ju vi, att man kan komma och hdmta den i butiken. Men da blir
man sdddr "ja da hdmtar hon den trdjan som vi ocksa har fullt av pa lager hér”,
till exempel. Da kunde man kanske lika gdrna gdtt och handlat hos oss direkt
istdllet.

Verksamhet L, 20210507

Utifran citaten i detta avsnitt blir det tydligt att cityaktorerna till stor grad inte anser att de
behover stidlla om sina verksamheter. Det som goér dem konkurrenskraftiga dr dels deras
verksamheters servicegrad, utbud och historia, men dven lidget och kénslan som Kullagatan
erbjuder. Trots forskningen som starkt antytt att ett fokusskifte dr vitalt for att fysiska butiker ska
kunna Overleva, sd anser cityaktorerna sig ha redan starka verksamheter som kommer blomstra
igen sa fort samhdllet atergar till det “normala”. Samtliga aktorer tror vildigt mycket pa det de
redan har och att deras befintliga styrkor dr vad som erbjuder upplevelser till konsumenterna.
Trots att deras fokusomrade skiljer sig &t en del dr dock personalens kompetens en gemensam
faktor i samtliga verksamheter och lyfts fram som en stark konkurrenskraft. Daremot sa tror de
att nya aktorer som ska etablera sig och fylla de tomma lokalerna méste bidra med nagot nytt f6r
att klara sig. Det innebér dven att nya aktorer maste komplettera utbudet pd ett sétt som tillfor
ndgot nytt och som ticker det som kundgruppen efterfragar. Detta stimmer dven §verens med
butiksmixen som Bergstrom och Folster (2009:45) menar &r en framgangsfaktor for en
handelsplats, och det som Thufvesson (2009:25) bendmner som synergieffekter. Med andra ord
krdvs ett blandat utbud av aktdérer som ger varandra ritt forutsdttningar, och detta menar dven

Oberg (2008:87, 93) bidrar till att 6ka platsens attraktivitet.
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4.3 Gemenskap & identitet - ett sétt att 6ka konkurrenskraften och attraktiviteten?

Négot som visade sig vara vad aktorerna i stadskdrnan virderade hogst var vikten av det
gemensamma, det kollektiva. Hur det bendmndes skiljde sig ndgorlunda &t fran aktor till aktor,
men samtliga respondenter var Overens om att de ansag att gemenskapen mellan verksamheterna

spelar en stor roll.

“.. det handlar ju mycket om att liksom koppla ihop mdnniskor och fa mdnniskor att sdtta sig
ner vid samma bord och l6sa en uppgift tillsammans.” (Verksamhet A, 20210409). Ett av
verktygen som anvinds for att halla stadskérnan attraktiv dr som redan ndmnt de cityfrimjande
aktorernas arbete for stadskdrnan. For att underldtta detta anvinder sig aktorerna av den
gemenskap de lyckats bygga upp emellan varandra. Landry (2008) konstaterar att visiondrer och
kreativa organisationer dr tva av tre krav for att lyckas som stadskdrna. Empirin visar att de
kreativa organisationerna finns i1 form av cityfrimjande aktorer, samt att det finns méanga
engagerade visiondrer runt om i stadskidrnan som brinner for att hélla den levande, och styrka

finner de 1 varandra.

Tillsammans dr man ju stark, inte ensam |[...] alla aktérer har ju olika
prioriteringar. Men pd det stora hela strdvar vi ju efter samma sak, ett gemensamt
mdl. Att hdlla det kvar.

Verksamhet C, 20210429

Nér aktorerna samarbetar pd den niva som intervjuerna visar sd Oppnar det upp for att skapa en
kollektiv identitet. Grupper med gemensamma faktorer kan leda till en kollektiv identitet (Wry,
Lounsbury & Glynn, 2011:449), och verksamhet Cs citat tyder pa att det inte bara &r platsen dar
de verkar som dr en gemensam faktor, utan dven maélet att hélla stadskdrnan levande och
attraktiv. Verksamhet C ndmner att de har sina egna prioriteringar, men att de i slutindan dnda
har ett gemensamt mal att arbeta mot tillsammans med de andra aktorerna. Marafa, Labaka &
Sarriegi (2020) beskriver att skapandet av en kollektiv identitet inte dr en ensidig process, och

aktorerna forklarade i intervjuerna att alla hade 6verlevnad som gemensamt mal, det vill séga att
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de samarbetar for att hélla stadskdrnan levande, och tacklar de problem de méter tillsammans.
Tanken med att ha rétt butiksmix &r att aktérerna kompletterar varandra (Bergstrom & Folster,
2009:45), och 1 intervjuerna framkom det att cityaktorerna skickar kunder till andra verksamheter
1 stadskdrnan om de sjdlva brister i utbud eller kunskap. Aktorernas utbud kan saledes
argumenteras komplettera varandra och tillsammans bilda ett heltickande erbjudande till
konsumenterna utanfor deras egentliga inriktning. Det kan sdledes argumenteras att de skapat en
kollektiv identitet och finner stdd och styrka i varandra. Som ytterligare fordel behélls dven
konsumenterna kvar i stadskdrnan, vilket leder till den “klibbighet” som Hultman (2007:164)

beskriver.

... att hitta vad dr det som vi vill lyfta med Helsingborg som gor det sd fantastiskt,
och hur kan vi géra det dnnu bdttre, och att det dr jdtteviktigt att vi gor det
tillsammans for det gar inte att gora det var for sig. Att vi madste samarbeta i det
hdr.

Verksamhet A, 20210409

Ovanstdende citat dr ytterligare exempel pd den gemenskap som gér att finna bland Kullagatans
aktorer. Detta visar dnnu tydligare att de anvédnder sig av det strategiska verktyget kollektiv
identitet. Eftersom Thufvesson (2009:92) menar att en gemensam stravan kan underlétta en plats
imagebygge, och image paverkar attraktiviteten, kan det sdledes dven argumenteras att den
kollektiva identiteten anvidnds for att 6ka stadskdrnans attraktivitet och motverka hotet om
butiksddden. Det identitetsarbete som skapas inat mot aktorerna, agerar som ett verktyg for att
underlitta arbetet ut mot konsumenterna. De anvénder sig av stadskdrnans identitet for att sjdlva
kunna kinna sig delaktiga och dirmed skapa en gemenskap for alla aktérer. Som Hammarén &
Johansson (2009) argumenterade - stadskdrnor dr uppbyggda pd skapandet av kollektiva
identiteter. Helsingborgs stadskdrna vinner med andra ord bade konkurrenskraft och attraktivitet

tack vare cityaktorernas kollektiva identitet.
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En annan faktor som pavisar den gemenskap som aktdrer pd Kullagatan och Stortorget har
lyckats anamma ar nigot som aterkom i samtliga intervjuer. Nar respondenterna fick fradgan om
vilka de ansdg vara deras konkurrenter, sa svarade samtliga att de inte sdg de andra aktorerna 1
stadskdrnan som konkurrenter, utan snarare som kollegor eller komplement. De har lyckats ta
begreppet identitet och resonerat kring hur de stiller sig gentemot det, och vad deras relation ar
mellan butiker och stadskédrnan. Trots att deras existens i stadskdrnan objektivt kan ses som
konkurrens sd har de lyckats se forbi det och satt den kollektiva identiteten 1 centrum. Darmed
har aktorerna kunnat lyfta upp det gemensamma malet att halla stadskdrnan levande och fatt alla
att vilja vara med pd detta, vilket i sin tur anvinds som verktyg for att hoja attraktiviteten och

diarmed dven stirka konkurrenskraften.
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5. Diskussion & Slutsats

1 foljande avsnitt diskuteras de resultat som analysen och empirin visat. De sammanstdlls sedan
for att besvara fragestdllningarna och skapa studiens slutsatser. Slutligen berors begrdinsningar

och forslag pd vidare forskning presenteras.

5.1 Diskussion

Genom studien har det framkommit att det finns olika sétt for aktdrer i en stadskdrna att tackla
problemet om butiksdoden och handelns fordndring. Det som de flesta aktdrer i Helsingborg
hade gemensamt var den kollektiva identiteten de delade genom att existera inom samma omréde
och strdva mot samma mél, men detta innebar dock inte att alla sag samma I&sning pa
butiksdoden som det rdtta for just dem. Négra av de mer etablerade aktorerna ndmner till
exempel deras langa historia, och att en del av deras kundkrets kdnner en lojalitet som gér
generationer tillbaka som deras frimsta styrka. Tack vare deras goodwill och rykte, vilket haller
dem attraktiva som verksamhet, anser de inte att de har samma behov att stidlla om sina
verksamhetskoncept som framtida verksamheter. Inte heller aktdrerna som integrerat digitala
16sningar for att komplettera deras erbjudande anser sig behdva stilla om sina verksamheter for

att anpassa sig till hotet om butiksddden.

Vi har inte for avsikt att ifragasitta deras upplevelser eftersom det dr det som ar studiens syfte,
daremot vécktes en fundering hos oss under analysens gang. Denna fundering grundar sig i ifall
aktorerna som befinner sig i centrum har anpassat sig utan att ha insett det och/eller reflekterat
over det, det vill sdga att de integrerat tekniska 16sningar for att det dr “i tiden”, men inte ser det
som en omstéllning av sina koncept. Det kan dven vara sa att de har haft upplevelsebaserad
handel som en central del av sina koncept redan frdn bdrjan och dirfor inte kidnner ndgot behov
av att stélla om. Detta kan vara en anledning till varfor cityaktdrer inte anser att stadskédrnans
befintliga verksamheter behdver fordndras for att klara hotet om butiksdéden. I denna studie ar

det fa av aktorerna som erkdnt hotet 6ver huvud taget, utan har istéllet hérlett den fysiska
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handelns motgangar till Covid-19. Eftersom det inte dr den hér studiens syfte att undersoka detta

nidrmare uppmuntrar vi istillet andra till vidare forskning kring just detta.

En aspekt som dok upp under intervjuerna var vikten av att rekrytera rétt personal. For att arbeta
pa ett sitt som gor att man Overlever i stadskdrnan, sd& menar aktdrerna att det krivs att
personalen brinner for bdde verksamheten, men dven for stadskédrnan. Personalen maste vilja
gora det lilla extra som far konsumenter att dra sig till stadskdrnan istéllet for att vdlja e-handel
eller extern handel. Detta kan handla till exempel om personlig service, att verksamheten
erbjuder nagonting till konsumenten som inte kan konkurreras ut genom till exempel l4ga priser.
Béckstrom och Johansson (2017:248) menar att personalens kompetens dr en viktig del i att
erbjuda upplevelser och sérskilja sig pd marknaden. Utifran intervjuerna verkar detta vara en
genomgdende framgangsfaktor 1 samtliga verksamheter trots olika specialiseringar och
fokusomraden. Aven de som i stor utstrickning anvinder digitala 16sningar betonade betydelsen

av ritt personal pa ritt plats och vi ser det séledes som en viktig poédng att belysa.

Det som belystes mest i1 intervjuerna dock, och som samtliga intervjupersoner tog upp, var vikten
av att kinna en gemenskap mellan de andra aktdrerna. Trots att alla jobbade pa sina egna sétt och
hade sina egna verksambheter att ta ansvar for, s fanns det en stark vilja av att alla i stadskdrnan
skulle lyckas. Hammarén och Johansson (2009:39) beskriver detta som grundidén i kollektiva
identiteter som dr att manniskor finner gemenskap 1 att kdnna igen sig sjilv i1 andra. Det gar dven
att applicera butiksmixen som gar ut pa att aktorer kompletterar varandra (Bergstrom & Folster,
2009:45). Intervjupersonerna beskriver hur verksamheterna skickar kunder mellan varandra nér
en verksamhet brister i utbud eller specifik omraddeskompetens, vilket leder till att omrddet som
helhet kan anses erbjuda en heltdckande upplevelse utanfor granserna for verksamheternas
inriktningar. Det var intressant att se aktOrernas synsitt pa konkurrenter. Vissa aktorer verkar
inom samma bransch och klassas egentligen som konkurrenter. Déremot sa beskrevs de aldrig
som konkurrenter. Nér vi stéllde frdgan om vilka de ansdg var deras konkurrenter blev vi
tillrattavisade och aktorerna forklarade att verksamheterna i stadskdrnan snarare bor bendmnas

som kollegor eller komplement. Detta kan forklaras av de starka emotionella kopplingar som

42



Grupp 72
Maja Sondergaard 970428
Emelie Ostbring 960518

identitetsarbete har (Hammarén & Johansson, 2009:41), vilket visar pa ett sitt att skapa
relationer inom den kollektiva identiteten. Den kollektiva identiteten bidrar med den
konkurrenskraft och attraktivitet som krévs for att de ska kunna motverka hotet om butiksdéden
inom stadskdrnan. Nér de pratade om relationerna som finns mellan dem blev det tydligt for oss
att trots att aktorerna vet att alla maste kunna overleva individuellt, hade de insett att det basta

séttet for verksamheterna att uppna sina personliga mal var genom att arbeta tillsammans.

5.2 Slutsats

Utifrdn empirin som samlats in och analyserats utifrdn studiens valda teoretiska ramverk ar det
nu mojligt att besvara de tva fragestdllningar som stélldes i borjan av uppsatsen. Frigestillningen
som berdr upplevelser och kénslor lyder “Hur upplever cityaktorerna fordndringen och
butiksddden?”, och kan besvaras genom att de flesta aktdrer under intervjuerna hade en positiv
instéllning géllande deras verksamheters forméga att ta sig igenom hotet om butiksddden. De
anser inte att de sjdlva behover stdlla om sina verksamheters fokus, dédremot tror de att nya
aktorer behover anpassa sig for att komplettera det befintliga pa ritt sitt. Trots att det finns en del
aktorer som kdnner oro 6ver vad som ska hidnda sa hirleds det till pandemin av Covid-19 och
inte butiksddden. Med andra ord ser de ett ljus i slutet av tunneln och tror att stadskdrnan snart

kommer blomstra igen.

Fragestillningen som lyder ‘“Vad anser cityaktérerna kravs for att Oka stadskdrnans
konkurrenskraft och attraktivitet?” beror aktorernas asikter om vad de anser krivs utifran deras
egna erfarenheter som aktorer i stadskdrnan. Vad som ansdgs krivas for att hélla en stadskérna
attraktiv varierade ndgot mellan aktorerna. Medan en del betonade tillgidngligheten som
vasentlig, sa menade andra att utbudet var det som lockade kunder att komma till stadskdrnan.
De ansag dven att deras egna verksamheter bidrog till platsens attraktivitet dd de kompletterar
ovriga verksamheter pd platsen, det vill siga att de skapar synergieffekter och att det mixade
utbudet gor stadskdrnan konkurrenskraftig. Nagot som samtliga var 6verens om var dessutom att

den kollektiva identiteten och gemenskapen av att vara lokaliserad i en stadskédrna, och specifikt
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Helsingborgs stadskérna, starkt paverkar kénslan och bilden som konsumenterna har av platsen.
Aktorerna anser att detta gor stadskérnan unik, att ha ett gemensamt méal dér alla brinner for att
behalla en levande stadskdrna och dir deras samarbetsvilja gor att de klassar varandra som
kollegor istéllet for konkurrenter. Att det &r denna enade front som sedan formedlas utat mot

kunderna via platsens image starker sdledes attraktiviteten och konkurrenskraften.

Syftet med denna undersokning var att 6ka forstaelsen for vilka upplevelser och attityder som
finns bland Helsingborgs cityaktorer gillande en omstillning av de fysiska butikerna i
stadskdrnan. Genom semistrukturerade intervjuer fick respondenterna fritt berdtta om sina
uppfattningar om hur det ir att vara aktor i en stadskdrna nir handeln ser ut som den gor, samt
vad de anser krévs for att en stadskdrna ska hélla sig attraktiv och konkurrenskraftig. Malet var
att undersoka personliga asikter hos respondenterna, vilket vi uppnaddde genom den metod vi
valde for studien. Vart bidrag till forskningsomradet dr att visa hur existerande cityaktdrer kdnner
om den forédndring som handeln star infor i dagens samhélle. Genom att stélla detta gentemot
redan existerande litteratur om behov av fordndring 1 fysiska butiker kan vi se att
forskningsomradet behover berikas med fler verktyg for att fullt forstd den komplexitet som
uppstér 1 sociala interaktioner mellan ménniskor, och att en stadskéirnas attraktionskraft utgors av

storre faktorer 4n handelns omstillningsformaga.

5.3 Begransningar & Forslag pa vidare forskning

Det finns en del lirdomar som vi tar med oss frdn denna studie. Ingen fastighetsdgare
intervjuades under tiden, vilket kom upp under intervjuer. Respondenterna lade stor betoning pa
fastighetségare och deras roll i skapandet av stadskdrnan. Det dr dem som bestimmer vilka
verksamheter som sldpps in i stadskdrnan, och var verksamheterna blir lokaliserade. Att intervjua
en fastighetsdgare hade gett en djupare inblick i uppbyggnaden av den fysiska aspekten av en
stad. Ytterligare faktor att beakta dr den pdgdende pandemin. Trots att pandemins péverkan inte
var den hir studiens fokus s har det starkt priglat aktorernas upplevelser och saledes dven deras

berittelser de delat med sig av till oss.

44



Grupp 72
Maja Sondergaard 970428
Emelie Ostbring 960518

Det har dven kommit fram forslag for framtida forskning utifrén det vi har undersokt. En aspekt
som togs upp under intervjuerna var att city skaffade en gemensam e-handel for att komplettera
och stotta de lokala aktorerna under pandemin. Det hade sdledes varit intressant att undersoka
huruvida denna e-handel fortfarande finns kvar efter pandemin eller inte. Trots att det har pratats
om alternativa butiksformat i intervjuerna, i form av delade verksamheter, sa har ingen av
aktorerna ndmnt helt alternativa butiksformat som en 16sning pa de tomma lokalerna som finns 1
stadskdrnan. Forslag pa framtida forskningsomrade &r saledes att se om exempelvis pop-up
butiker kan vara en tillféllig 16sning for lokaler som stir tomma, for att fortsétta skapa en kénsla
av ett varierat utbud. Aven en uppfoljningsforskning om samma plats hade kunnat ge en
intressant och djupgaende inblick till hur stadskédrnan har fordandrats angiende sin instdllning till
forandring. Eftersom flertalet av aktorerna bendmnde pandemin som det storsta hotet mot sina
verksamheter just nu hade det varit intressant att géra en uppfoljning for att se hur det gar {for

stadskdrnan nir pandemin ar over.
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Bilagor

Bilaga 1.

Intervjuguide

Denna intervjuguide syftar till att underlétta processen kring att fora ett naturligt samtal om valt
omrdde. Fradgorna skiljer sig &t beroende pé aktor och ger till viss del utrymme for respondenten
att sjdlv styra samtalet. Intervjuarens roll &r istéllet att sdkerstdlla att relevanta omréden
diskuteras. Anledningen till detta ar att undvika for stor paverkan fran intervjuaren och istillet

lata respondenterna berétta fritt om sin uppfattning och verklighet.

Intervjun inleds genom att intervjuaren informerar och frdgar om 6nskan kring anonymitet, om
respondentens ritt att ndr som helst avbryta intervjun, om inspelning av samtalet,
transkriberingsprocessen, samt att materialet endast kommer anvéndas i forskningssyfte for detta

uppsatsarbete.

Inledande fragor:
- Hur tinkte du nér du bestimde dig for att delta i denna intervju?
- Kan du beritta om din befattning/position/arbetsroll? Vad ingar i dina arbetsuppgifter?

- Hur ser en typisk arbetsdag ut for dig?

Info om verksamheten
- Hur ldnge har ni funnits hir i Helsingborg?
- Beritta girna lite mer om er verksamhet. (Storlek, konkurrenter, etc)
- Vad ir verksamhetens vision och méal?
- Hur sag stadskdrnan ut nér ni etablerade er?

- Hur skulle ni beskriva att stadskérnan ser ut nu?

Handel

- Trivs ni med er geografiska position?
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Vad ser ni for hot respektive mdjligheter med att vara beldgna i Helsingborgs stadskadrna?
Skulle du sdga att ni konkurrerar med er egen e-handel (om sadan finns)?

Varfor/varfor inte?

Planerar ni att utveckla er fysiska butik nagot for att hédlla er konkurrenskraftiga?
(Foljdfraga om upplevelsebaserat)

Vad tycker du krivs for att en plats(centrum) ska anses som attraktiv?

Hur tycker du er verksamhet bidrar till att halla stadskérnan attraktiv?

Samarbetar ni med nagra andra aktorer pd Kullagatan?

Négon friga kring uppfattning cityfrimjande aktorers verksambhet.

Hur uppfattar ni att den allménna kénslan dr bland aktdrerna?

Hur kénner ni?

Trivs ni med er geografiska position?

Vad ser ni for hot respektive mgjligheter med att driva hotell/restaurang/café 1
Helsingborgs stad?

Vad tycker du krivs for att en plats(centrum) ska anses som attraktiv?

Hur arbetar ni aktivt med att skapa en image for Helsingborg/6ka attraktiviteten?
Samarbetar ni med nagra andra aktorer pa Kullagatan?

Vad tror ni kommer hinda med stadskdrnan? Hot mot handeln etc.

Hur uppfattar ni att den allménna kénslan dr bland aktdrerna?

Hur kinner ni?

Négon fraga kring uppfattning av cityframjande aktorers verksamhet.

Cityfraimjande aktorer

Hur tidnker ni angdende vad ni lyfter fram om Helsingborg?
Vad anser ni gor en plats attraktiv?
Hur ska ni gora stadskdrnan mer tillginglig? (ex. parkering)

Vad vill ni skapa for kénsla pa Kullagatan?
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- Vad definierar ni som stadskérnan? Foljdfrdga: varfor avgrénsas (eller inte) vissa delar?
- Hur ser ni pa hotet om butiksdoden? Vad tror ni kommer héinda med stadskdrnan?
- Hur uppfattar ni att den allménna kénslan 4r bland aktdrerna?

- Hur kénner ni?
Avslutande fragor:

- Kénner du att du skulle vilja prata mer om ndgot vi redan nimnt?

- Eller diskutera nagot annat som vi inte fragat om?
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