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Sammandrag

Denna studie har undersokt hur stadskarnans utveckling paverkas av
forandrade konsumtionsvanor inom detaljhandeln, sa som nyttjande av e-
handel och kdpcentra. De centrala delarna av svenska stader har sedan
medeltiden varit praglade av detaljhandeln, vilken har utvecklats fran
torgens marknader till butiker, varuhus och kdpcentra samt vidare till det
senaste; e-handeln (Bergman, 2003; Karrholm och Nylund, 2011; Bruvik,
2019). Kopcentra utvecklades under 1970-talet i stadens periferi och blev en
stark konkurrent till stadskarnans detaljhandel (Kéarrholm och Nylund,
2011). Kdpcentra har vuxit sig starkare och har konkurrerat ut stadskérnan
allt mer. | samband med digitaliseringen av handeln (e-handeln) har
stadskarnans roll som handelscentrum forsvagats annu mer. Skiftningarna
inom detaljhandeln har gjort att d&ven konsumtionen har férandrats. Den
svenska konsumtionskulturen har gatt fran att handla allt mindre om pris
och kvalitet till att istallet vara en sjalvforverkligande och
identitetsskapande praktik (Fredriksson och Aslan, 2017). Bilanvandningen
har haft stor inverkan pa konsumtionen men dven pa staden och dess
utformning (Tornberg och Hansen, 2007; Soderlind och Nedstam, 2015;
Eskilsson och Thufvesson, 2017). Képcentra anses manga ganger vara ett
tillgangligare alternativ an stadskarnan da de ofta ar bilanpassade och
byggda i viktiga kommunikationsnoder. Valet av handelsplats utgors néastan
uteslutande av tillgangligheten som darfor blir avgérande for detaljhandelns
fortlevnad i staden. Digitaliseringen av handeln har inneburit manga
mojligheter for konsumenter och handlare, men ocksa manga utmaningar.
Konsumenter kan med hjélp av digitala medel enkelt hitta information,
jamfdra priser och byta handelskanal(Aslan, 2017; Fuentes och Svingstedt,
2017; Roncha, 2018). Stadskarnans handelsaktérer maste darfor vara
flexibla, kunna samarbeta med varandra och stadens planerare samt kunna
anvanda sig av olika handelskanaler for att ha en chans mot kdpcentra och
e-handelsaktorer.



Abstract

This study has examined how Swedish city centers has been affected by
changes in the consumption habits in the retail industry because of the use
of shopping malls and e-commerce. The central parts of Swedish cities have
been characterized by the retail industry since the medieval. The retailing
has evolved from the city markets to indoor shops, department stores,
shopping malls and to the most recent platform — e-commerce (Bergman,
2003; Kérrholm och Nylund, 2011). Shopping malls were developed during
the 1970’s in the outskirt of the cities and became a strong opponent to the
retailing in the city centers (Karrholm och Nylund, 2011). The shopping
malls have grown stronger and is phasing out the city centers more and
more. With the digitalization of the retail (e-commerce) the role of city
centers as a commercial center has weakened even more. The Swedish
culture of consumption is today more about identity and fulfillment than
price and quality (Fredriksson och Aslan, 2017). The use of cars has had a
major impact of the consumption, but it has also affected the city and its
development (Tornberg och Hansen, 2007; Soderlind och Nedstam, 2015;
Eskilsson och Thufvesson, 2017). Shopping malls is often seen as a more
accessible option to use for shopping than the city centers because they are
built for the cars access and are often built at important communication
nodes. The choice of platform for shopping consists almost exclusively of
the accessibility which therefore is crucial for the retail industry’s survival
in city centers. The digitalization of retail industry has enabled many
possibilities for both consumers and retailers, but also numerous difficulties.
While standing in a retail shop, consumers can through digitalization with
ease find information, compare prices, and quickly switch between shopping
platforms and choose which product to buy in the end (Aslan, 2017; Fuentes
och Svingstedt, 2017; Roncha, 2018). The retailers in city centers must
therefore be flexible, be able to cooperate with each other and the city
planners, but also updating their businesses, such as through e-commerce, to
have a chance against the shopping malls and the e-commerce.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Fran medeltiden och fram till borjan av 1800-talet var handeln i Sverige
koncentrerad till stdderna, vilket stadshistorikern Bosse Bergman (2003)
skriver om i sin bok Handelsplats, shopping, stadsliv: En historik om
butiksformer, saljritualer och det moderna stadslivets trivialisering. Detta
berodde pa en sa kallad “regelritt” vilket innebar ett férbud mot handel
utanfor stdderna samt att centralmakten kunde tullbeldgga alla varor i
staden. Att handeln koncentrerades till stdderna innebar att staden &ven blev
en samlingsplats dit ménniskor kom for att utbyta varor och tjanster. Mattias
Kérrholm och Katarina Nyholm(2011) skriver i Escalating Consumption
and Spatial Planning: Notes on the Evolution of Swedish Retail Spaces att
redan 1811 nér tullarna forsvann och naringslivsfriheten infordes borjade
staden och detaljhandeln att skiljas at. Naringslivsfriheten gjorde att handel
aven kunde ske utanfor staderna. Detta pabdrjade den process som har lett
till att stadskarnans detaljhandel i svenska stader har blivit allt svagare.

Under 1900-talet flyttade handeln in i byggnaderna och utvecklades fran
enskilda smaforetag till stora varuhus, s& som Tempo och EPA (idag
Ahléns) (Kérrholm och Nylund, 2011). Néar detaljhandeln flyttade in i
byggnaderna dog torgens marknader ut pa grund av att flera restriktioner
infordes mot torgforséljning (Kérrholm, 2012). Resultatet blev att Sverige
fick 1agst andel torghandel i hela Europa. En av de storsta forandringarna i
detaljhandelns utveckling i Sverige tog fart under 1950-talet, efter andra
varldskrigets slut, genom att varuhusen i Sverige borjade 6ka snabbt i antal.
1970-talets forsta halft var peaken for svenska varuhus och Sverige hade da
flest varuhus per capita i hela Europa.

Ola Thufvesson, universitetslektor vid Lunds universitet, (2017) skriver i
boken Handelsstad i forvandling att det var ndgon gang mot slutet av 1960-
talet, ndr bilismen och expansionen av fororter fick fart, som stadsk&rnornas
funktion som samlingsplats for handlare och konsumenter bérjade utmanas.
Stadskarnorna borjade moderniseras och anpassas for biltrafik och 1961
anlades Sveriges forsta gagata, Kullagatan i Helsingborg.

Kdpcentra fick faste och véxte i samband med introduktionen av den
bilorienterade stormarknaden i stadernas utkant under 1970-talet och nadde
sin peak under 1990-talet (Kéarrholm och Nylund, 2011). Under 1980 och
90-talet borjade konsumtionen individualiseras i Sverige och sags allt mer
som en identitetsskapande fritidsaktivitet (Ké&rrholm, 2012). Kdpcentra
kunde mota den nya konsumtionens behov av ett mer varierat utbud men
inte varhusen, och darfor sjonk antalet varuhus snabbt. Vid ar 2000 fanns
det i princip inga varuhus kvar. Under 1980-talet fick kedjebutikerna faste i
bade stadskarnor och kdpcentra men mot slutet av 1980-talet stod det anda
klart att Sveriges stadskarnor inte langre var sjalvgaende (Tufvesson, 2017).



De externa etableringarna har vuxit sig allt storre och blivit en mycket stor
konkurrent till handeln inne i stadskarnorna. (Karrholm och Nylund, 2011)
Samtidigt ar digitaliseringen av detaljhandeln nu ett faktum. Enligt Monica
Bruvik (2019) fran Handelns utredningsinstitut (HUI) okar e-handelns
tillvaxt mer och mer. Ar 2018 stod e-handeln fér 10 procent av Sveriges
totala detaljhandel och hade en tillvaxt pa 113% medan butikshandeln
minskade med 13% (HUI Research, 2018; Bruvik, 2019). Den fysiska
handeln ar fortfarande stark men enligt Bruvik kommer den fysiska handeln,
som idag star for 90 % av detaljhandeln, att minska till 70% under de
narmaste 15 aren.

Det pagar alltsa en strukturomvandling inom detaljhandeln i och med
handelns globalisering, digitalisering och automatisering vilket forandrar
branschen i sin helhet (HUI Research, 2018). Detaljhandeln férvéntas
forandras mer under de kommande 10 aren an den har gjort under de senaste
femtio. Mot bakgrund av stadskérnans och handelns stora omvandling inom
detaljhandel har utvecklingen kring handeln, konsumtionsvanor samt
stadskérnans utveckling undersokts vidare genom en litteraturstudie.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen har varit att undersoka hur forandrade
konsumtionsvanor inom detaljhandeln kan paverka utvecklingen av
stadskarnor i Sverige.

1.3 Fragestallning

Hur kan forandrade konsumtionsvanor inom detaljhandeln, sa som nyttjande
av e-handel och kopcentra, paverka stadskarnans utveckling? Hur paverkar
detta stadskérnan som handels- och métesplats?

1.4 Avgransning

Offentliga urbana miljoer inbegriper, enligt Shaftoe (2008), ett brett
spektrum av rumsligheter sa som bibliotek, parker, torg och liknande. |
stadskarnor finns manga olika typer av offentliga miljéer men uppsatsen har
begransats till att endast behandla utomhusmiljéer som gator och torg och
andra offentliga platser i stadens karna vilka har starka kopplingar till
detaljhandeln. Pa grund av begransningar i tid och valet av metod har inga
specifika stader eller platser undersokts. Dock har avgransningar gjorts till
att undersoka svenska staders utveckling samt den svenska detaljhandelns
utveckling generellt. Endast relationen mellan stad och detaljhandel har
behandlats, &ven om annan typ av handel, till exempel dagligvaruhandel,
hade kunnat inkluderas i studien. Studien genomférdes som en
litteraturstudie, men hade lika garna kunnat genomféras som en dokument-
eller exempelstudie, dven detta har berott pa begransningen i tid.



1.3 Disposition

Uppsatsen dr indelad i fem huvudkapitel. Det inledande kapitlet beskriver
problemstéliningens tema och kontext i ett historiskt perspektiv. Har
presenteras aven uppsatsens syfte och fragestéllningar samt vilka
avgransningar som har behovt goéras. | Metod beskrivs och motiveras
tillvagagangssatt for insamlat material till studien. Har beskrivs dven urval
av litteratur som har beh6vt goras under arbetets gang. Resultatet
presenterar studiens insamlade material dar det har strukturerats och
sammanstallts. Darefter har resultatet diskuterats utifran studiens
bakgrundslitteratur, syfte och fragestallningar. Diskussionen leder vidare till
en slutsats, vartefter det gors en framtidsutblick samt diskuteras hur vidare
forskning kring &mnet skulle kunna se ut.



2. Metod

| denna del av uppsatsen presenteras de metoder och tillvagagangssatt som
anvants for att samla in material och besvara uppsatsens fragestallningar.
Arbetet inleddes med att en litteraturstudie skulle genomféras i kombination
med antingen en dokument- eller exempelstudie. Detta behdvde dock
modifieras pa grund av att arbetet skulle bli allt for omfattande, vilket gjorde
att arbetet fick begrénsas till en litteraturstudie.

2.1 Litteraturstudie

| arbetet med denna uppsats har en litteraturstudie genomforts dar
vetenskapliga artiklar, bocker och rapporter har utgjort grunden. En
litteraturstudie innebdr att sokningar efter litteratur har gjorts dér litteraturen
ocksa har blivit kritiskt granskad och har varderats utifran dess
vetenskapliga innehall (Forsberg och Wengstrom, 2016). Darefter har
aktuell forskning inom det valda d&mnet eller problemomradet
sammanstéllts. Denna metod har valts utifran uppsatsens syfte och
fragestallningar. Studien har, férutom olika litteratursokningar, bestatt av
urval och databearbetning. Metodens olika delar presenteras mer ingaende i
nedanstaende rubriker. Genom litteraturstudien har ett resultat
sammanstéllts ur kallor som har behandlat &mnet ur bade stadsutvecklings-
och handelsutvecklingsperspektiv. Detta har gett en bred och
forskningsbaserad grund till studien dar nyckelfragor kring stadskarnans
utveckling i férhallande till handelns utveckling har undersokts, identifierats
och sammanstallts. Studiens fokus har varit priméart pa svenska staders
utveckling men studien har dven inbegripit litteratur utifran internationella
perspektiv. Valet av metod har gjorts da litteraturstudier kan vaga samman
resultat fran flera vetenskapliga studier och pa sa satt ge en ny och mer
evidensbaserad kunskap om amnet (Forsberg och Wengstrom, 2016).

2.2 Litteratursokning

Sokning efter litteratur har gjorts frdmst via SLU:s databas Primo och
databasen Google Scholar. Under sékningen har s6kord som levande
stadskérna, stadsutveckling och e-handel samt externhandel anvants.
Exempelstudien var avsedd att studera och jamfora tre skanska stader med
starka externhandelsomraden, det vill sdga Kdpcentra. De tre staderna var
Helsingborg, Malmé och Lund vars namn dérfor har forekommit bland
sokorden liksom namnen pa respektive kopcentrum. Dock beddmdes det att
kombinationen av exempel- och litteraturstudie blev allt fér omfattande,
men resultaten fran sokningarna har dnda kunnat utgora underlag for
litteraturstudien. Sokningar har aven gjorts pa engelska och da har sékord
som city life, cities for people, public space, public life, city center
development och city center attractiveness anvants. Utifran ett antal artiklar
och bdcker som tagits fram vid sékningen i databaserna har fler referenser
patraffats genom manuella sokningar i respektive referenslista.



2.3 Urval

Valet av litteratur har gjorts utifran att sékningens resultat har granskats och
artiklar, bocker och rapporter med relevanta titlar har valts ut. Darefter har
sammanfattningarna under titlarna lasts igenom, vilket har gjort att en del av
titlarna kunde séllas bort. Inklusionskriterierna for litteraturstudien har varit
vetenskapliga artiklar och rapporter fran myndigheter och institut som har
varit skrivna med antingen kvalitativ eller kvantitativ ansats. Kraven pa
litteraturen har varit att den ska ha varit skriven fran ett stadsplanerings- och
handelsperspektiv och behandla stadskarnor, externhandel och e-handel
samt problematiken dem emellan. Exklusionskriterierna har varit litteratur
som har behandlat stadsutveckling fran andra perspektiv an stadskarnor
samt all handel som inte inkluderas i detaljhandel, sasom dagligvaruhandel,
men som kan ha inverkan pa stadskarnans utveckling.

2.4 Databearbetning

Litteratur som ingar i resultatet, svarar mot syftet och som har bedomts vara
vetenskaplig och trovérdig har bearbetats vidare genom att den har
strukturerats och organiserats. Allt eftersom arbetet har framskridit har
material lagts till eller tagits bort och resultatet har strukturerats om.
Litteraturen har sammanstallts i form av kategorisering och tematisering.
Kategoriseringen av det insamlade materialet har gjorts efter litteraturens
olika &mnen dar exempelvis litteraturen har delats upp efter kategorierna
handelns digitalisering, kdpcentra och stadsutveckling. Detta for att
underlatta forstaelsen kring @mnet. Tematiseringen av materialet har
baserats pa kategoriseringen av litteraturen vartefter resultatets olika
rubriker har formulerats. Exempel pa olika teman som har identifierats ar
konsumtionskulturens forandring, tillganglig handel och stadens liv och
rytmer. Utifran tematiseringen har ett resultat kunnat sammanstallas som
svarar mot bade syfte och fragestallningar.
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3. Resultat

Resultatet har strukturerats i fyra huvudsakliga delar for att skapa forstaelse
for amnet och dess problematik. Rubrikerna ar: En konsumtionskultur i
forandring, Kopcentra — ett tillgangligare alternativ, Digitaliseringen av
handel samt Handeln och staden.

Texten under rubriken En konsumtionskultur i forandring beskriver hur
konsumtionen paverkas av olika faktorer, exempelvis bilens intag i
samhaéllet, stadens arkitektur och digitaliseringen av handeln. | foljande
rubrik, Képcentra — ett tillgangligt alternativ, beskrivs kdpcentrets
attraktionskraft jamfort med stadskarnans samt vilka faktorer som kan
paverka valet av handelsplats. Den tredje rubriken, Digitaliseringen av
handeln, behandlar hur detaljhandelns forutsattningar har forandrats i
samband med digitaliseringen. Under den sista rubriken, Handeln och
staden, skildras stadsk&rnors och handelns relation till stadslivet samt hur
utvecklingen av stadskarnor ser ut.

3.1 En konsumtionskultur i férandring

Konsumtion handlar allt mindre om pris och kvalitet och har istallet blivit
en praktik som idag ar starkt kopplad till identitet och sjalvforverkligande
(Kérrholm, 2012; Fredriksson och Aslan, 2017). Digitaliseringen bidrar till
nya mojligheter for handeln att lara kdnna kunden, planera och
marknadsfora sig pa basta satt. Samtidigt blir konsumenten allt kunnigare
och staller hogre krav pa olika konsumtionspraktiker. Dessutom far
upplevelsen allt stérre betydelse for konsumtionen.

Fran det fysiska till det digitala

Det har alltid funnits ett starkt band mellan st&der, handel och stadsliv
(Karrholm, 2012). Manga europeiska stader har utvecklats kring handeln
och marknadsplatserna. Integrationen mellan stadslivet och handeln &r idag
stark, kanske starkare an nagonsin. Handeln har utifran denna urbana roll
utvecklats till att bli en nédvandighet for urbaniteten och ar idag, enligt
Karrholm (2012), ett av de fa medel vi upplever stadslivet med.

Jan Gehl (2011) skriver i boken Life between buildings att det finns tre typer
av utomhusaktiviteter: de nédvéndiga, de valbara och de sociala
aktiviteterna. De nodvandiga aktiviteterna ar de som &r obligatoriska; sasom
att handla mat, shoppa, ga till skola och arbete eller liknande aktiviteter som
maste goras for att man ska kunna ta sig igenom vardagen. De valbara
aktiviteterna ar sadant som sker vid goda forhallanden - nar faktorer sdsom
tid, vader och humor &r goda. Det kan vara sa enkelt som att strosa genom
parken och njuta av det fina vadret. De sociala aktiviteterna ar beroende av
andras narvaro och delaktighet i det offentliga rummet. En passiv
dgonkontakt eller bara att hdra och se andra ménniskor kan racka for att en
social aktivitet ska uppsta (Gehl, 2011).
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En gagata, eller shoppinggata, uppfyller alla tre huvudaktiviteter som Gehl
beskriver (Kérrholm, 2012). Till skillnad fran standardiserad arkitektur som
kdpcentra har en tendens att formas efter, blir stadské&rnans varierade
arkitektur, utbud och kultur identitetsskapande for staden och dess
marknadsforing (Zukin, 2012). Som ndmndes i bakgrunden utvecklades
gagator under 1960-talet. Fran borjan sag man gagatorna som ett satt att
skapa en trygg stadsmiljo genom att hoja sakerheten och komforten for de
gaende (Karrholm, 2012). Flandren uppstod parallellt med att trafiken i
staderna intensifierades och trafiken delades upp mer och mer. Gagatorna
sankte hastigheten langs affarerna och 6ppnade pa det sattet upp for mer
konsumtion. Patrik Tornberg och Malin Hansen (2007) skriver i
transportstyrelsens rapport Stadskarneutveckling — processer och arbetssatt
att om handeln ska kunna 6ka maste aven upplevelsen beaktas. Att géra
detaljhandeln upplevelserik kan locka andra kunder an de bilburna.
Maojligheten att kunna strosa genom en stad dar man kanner sig trygg utan
bilars narvaro samt variationen av gator, byggnader men ocksa vader och
vind bidrar till en forhojd handelsupplevelse. Aven Fredrik Wirdenius, VD
for Vasakronan, pekar pa detta i ett intervjuuppslag i rapporten Levande
stadskarna — kartlaggning av hot och mojligheter; att det knappast ar
kdpcentret som lockar turister till staden, dar samma varor och butiker
erbjuds som i hemstaden (Soderlind och Nedstam, 2015). Det ar alltsa
stadskéarnan som utgor en stor del av stadens identitet och den &r darfor
viktig for att attrahera turister liksom nya invanare.

Digitaliseringen har haft stor inverkan pa hur konsumtionen ser ut idag
(Béckstrom, 2017; Fuentes och Svingstedt, 2017). Kdpprocessen stracker
sig Over tid och rum och har séllan en utstakad bana. Konsumenter byter
ofta riktning och mal pa vagen till kdpbeslutet och ofta innefattar processen
bade reflektioner och aktiva évervaganden (Béackstrom, 2017). Digitala
influenser sasom e-post och sms med information om erbjudanden, kan ha
stor inverkan pa kdpprocessen. Kristina Backstrom (2017), doktor i
foretagsekonomi vid Lunds universitet, skriver dven att den fysiska
butiksmiljon kan ses som en orsak till forandrad riktning i kdpprocessen och
kan dven forandra konsumentens beteende. Detta pa grund av exempelvis ett
begrénsat utbud, butikens utformning, skyltning av produkter eller liknande.
Sociala aspekter, personal och andra kunder, har ocksa stor inverkan pa hur
konsumenter agerar. Backstrom menar att den fysiska butiken dven har
digitala aspekter som paverkar konsumenters aktioner. Olika appar med
erbjudanden, information och priser hjalper kunden att navigera genom
butikerna men kan aven fa kunden att avvika fran sina planer genom andra
erbjudanden och produkter. Digitaliseringen av handeln féréandrar
forutsattningarna for saval kunder som butiker men skapar daven dynamik i
den fysiska butiken. Backstrom har identifierat spontanitet och foréndring
som kannetecken for konsumenters beteende. Kdpbeteendets dynamik och
rérlighet mellan butiker och handelsplatser/-kanaler stéller hdga krav pa
saval fysiska som digitala butiker da kunder med enkla knapptryck kan séka
sig till andra butiker om man inte &r nojd eller om nya kopidéer dyker upp.

3.2 Kopcentrum — ett mer tillgangligt alternativ

Stader marknadsfors allt mer som shoppingdestinationer och relationen
mellan stad och handel har blivit allt starkare (Fredriksson och Aslan, 2017).
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Handeln &r idag en stor del av det vardagliga livet och den urbana miljon
(Karrholm, 2012). Var konsumtionen sker beror pa faktorer som attraktivitet
och tillganglighet (Weltevreden och Van Rietbergen, 2007).

Tillganglighet — en nédvandighet for handeln

Tillganglighet ar nyckeln till framgang inom handeln (Tornberg och
Hansen, 2007; Soderlind och Nedstam, 2015; Fredriksson och Aslan, 2017).
I en undersokning om julhandeln i Helsingborg, som Aslan och Fredriksson
(2017) genomfort, visade resultatet i frigan om val av handelsplats att
tillgangligheten hade storst betydelse. Dock pekar Aslan och Fredriksson pa
vikten av att nyansera begreppet tillganglighet och att handelns
tillganglighet upplevs pa olika satt. | studien visade kommentarer fran
deltagarna att tillgdnglighet innebar mycket mer dn bara Gppettider och
parkeringsmdjligheter. Handeln raknas som tillganglig i samband med andra
malpunkter, sa som pa végen till och fran skola och arbete eller till andra
platser dar det inte kraver nagon sarskild planering eller anstrangning for att
konsumera.

Bjorn Bergman, VD for Svenska stadskarnor, berattar i ett intervjuuppslag i
organisationen svensk handels rapport Levande stadskarna — kartlaggning
av hot och majligheter, att det finns manga orsaker till att handeln minskar i
stader - stora som sma. Bland annat &r externa etableringar, utspridd handel
och inte minst e-handeln nagra bidragande faktorer (Soderlind och Nedstam,
2015). Bergman pekar, liksom Aslan och Fredriksson, pa att den storsta
faktorn till att handeln har forflyttats fran stadskarnan till de externa
kdpcentra &r tillgangligheten. Svenska stader har utspridda strukturer som
skapar langa avstand och dar forvirrande végar i stadskarnor samt dyra
parkeringar, allt for att minska antalet bilar i staderna, gor att manniskor
istallet soker sig till stddernas kdpcentra. De &r lattillgdngliga med bil och
har gratis parkering. Kopcentrets tillganglighet ar en bidragande faktor till
att antalet kunder i stadskérnornas butiker minskar. Aven det kommunala
planmonopolet gynnar externhandeln och det ar manga kommuner som
genom stora externetableringar attraherar bade foretag och arbetstillfallen
trots att det aventyrar stadskérnans attraktivitet som handelscentrum
(Fredriksson och Aslan, 2017). | en studie, genomford av Lena Eskilsson
och Ola Tufvesson (2017), analyserades individuella konsumenters
transportmonster genom konsumentdagbocker. Studien visade att
motivationen till att valja kopcentra som handelsplatser berodde pa att det
fanns gratis parkering. Dock diskuterade de deltagande i studien aldrig
helhetskostnader for bil, sa som vardeminskning, inkop och drivmedel.
Studien visade dven pa att handel som &r lokaliserad till platser dar
méanniskor och olika transportmedel mots och passerar genererar mycket
aktivitet.

Att trafik- och parkeringsmojligheter &r de vanligaste faktorerna till att
kommun och néringsliv splittras skriver dven Thornberg och Hansen (2007)
om. En problematik &r att handelns 6nskan om att na alla kunder, framforallt
de bilburna, stalls mot kommunens ambition om att skapa en mer gang- och
cykeltrafikerad stad (Tornberg och Hansen, 2007; S6derlind och Nedstam,
2015). Att planerare ofta dnskar bort bilarna fran staderna ser Bergman
(Soderlind och Nedstam, 2015) som ett problem da han menar att ’Handeln
kraver och forutsatter tillganglighet” (Soderlind och Nedstam, s. 20), vilket
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med svenska staders strukturer inte ar mojligt. Samtidigt ar det svart att fa
de externa etableringarna att bli I6nsamma pa grund av att det ofta ar sa
utspridd handel i staden och att det egentligen bara &r de riktigt stora
kopcentra som gar runt. Aven Thornberg och Hansen (2007) skriver att det
inte &r trafiksituationen som ar den avgdérande problematiken i utvecklingen
av stadskarnor, &ven om det &r en betydande faktor. | rapporten undersoks
elva svenska staders centrumutveckling samt nagra exempel fran Europa.
Det finns manga gemensamma fragestéllningar men aven mal och
framgangsfaktorer i staderna. Bland annat har Thornberg och Hansen kunnat
dra slutsatsen att det finns ett stort behov av att se stadskarnan i ett storre
sammanhang - da en stor framgangsfaktor i exempelstaderna har varit att
stadsk&rnan och dess omnejd kompletterar varandra (Tornberg och Hansen,
2007).

3.3 Digitaliseringen av handeln

Digitaliseringen av samhéllet har inneburit nya vanor inom bland annat
handel, arbete och hur vi spenderar var fritid (Karrholm, 2012). Mobil- och
informationsteknik har tillsammans med nya konsumtionsvanor och ny
organisering av infrastruktur paverkat det urbana livet. Framforallt
mobiltelefonen har haft stor inverkan och blivit ett allt viktigare verktyg for
konsumenter i samband med handel (Fuentes och Svingstedt, 2017).
Mobiltelefonen anvands for att soka information och jamfora priser pa varor
och utbud samt stka inspiration, betala och gora inképslistor. Det har dven
forandrat hur konsumenter agerar och shoppar. Digitaliseringen har gjort att
ett kop inte langre ar bundet till tid och rum utan shopping kan ske nar det
bast passar in i vardagen och ett enda kop kan stracka sig over valdigt lang
tid.

Fonstershopping innebéar att man gar langs en gata och tittar pa varorna i
butikernas skyltfonster. Dock har det fatt en ytterligare innebord i samband
med digitaliseringen av handeln da det nu gar att fonstershoppa med hjalp
av mobiltelefonen (Fuentes och Svingstedt, 2017). Denna nya innebdrd
betyder att konsumenten istallet séker information och inspiration om
produkter och tjanster via internet. Detta sker ofta via mobiltelefonen da den
alltid ar tillgénglig och &r enkel att anvéanda. Allt fler anvénder dven
mobiltelefonen vid shopping i butik. Detta skapar en ny form av kunder som
snabbt kan leta upp information om varorna och jamfora priser samt ldsa
andras omdémen. Mobiltelefonen gor det dven enklare att uppdatera
konsumenter om utbud, kampanjer, trender med mera, vilket bade kan bli en
utmaning och en fordel for handlarna.

Vissa handlare anvénder en multikanalstrategi for att kunna bemota
ekonomiska problem och férandringar som kan uppsta (Aslan, 2017;
Roncha, 2018). Strategin innebér ofta en direkt 1ank mellan det fysiska och
det digitala vilket skapar nya mojligheter och en 6kad I6nsamhet (Roncha,
2018). En fysisk butik daremot kan oka antalet besokare pa en handlares
hemsida med i genomsnitt 52%. Samtidigt som den fysiska butiken kan
driva pa tillvaxten i online-kanalerna kan strategin for manga mindre
handlare, som ofta &r lokaliserade i stadskarnor, innebéra flera utmaningar
vilket ofta driver dem mot mer nischade varugrupper for att kunna
konkurrera med de stora e-handelsaktorerna (Aslan, 2017; Roncha, 2018).
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Aven om den fysiska butiken fortfarande har en central roll i staden och i
konsumtionssamhallet, sa har shopping via mobiltelefonen okat antalet
tillfallen att kunna bestélla hem de senaste trenderna (Roncha, 2018). Detta
har till och med varldens stérsta modeaktor, H&M, markt av da allt storre
del av plaggen som séljs aldrig gar genom en fysisk butik, vilket har
inneburit stangning av manga butiker och uppsagning av personal. Magnus
Ohlsson (2019), VD for HUI, menar att butikens tid &r forbi. Den fysiska
butiken i sig &r inte hotad men dess utformning och utbud kommer att
forandras i och med digitaliseringen av handeln. Butiken genererar
fortfarande fler kunder till hemsidan &n om butiken inte skulle finnas kvar
men koncept som showrooms, pick-up points och pop-ups dar den fysiska
butiken snarare visar upp varor an séljer dem blir allt vanligare (Johansson,
2018; Ohlsson, 2019)

3.4 Handeln och Staden

Manga stadskarnor har svart att forbli attraktiva som handelsplatser da
konkurrensen om handeln hardnar i samband med digitaliseringen
(Lindberg et al., 2019). Handeln har lange genomsyrat de flesta offentliga
aktiviteterna och har haft stor inverkan pa stadens utformning, rytmer och
utbud av aktiviteter (Karrholm, 2012). En stadskarnas attraktivitet beror pa
flera faktorer men enligt Weltevreden och Van Rietbergen (2007) finns det
fyra huvudfaktorer: en karaktéristisk/historisk miljo, en stor varietet av
aktiviteter och funktioner (annat an handel), en variation av butiker samt
god tillganglighet

Stadens rytmer styrs av handeln

Handelsaktorer organiserar och synkroniserar tider och event genom att
exempelvis anpassa dppettider eller genom att ha kampanjer och
erbjudanden for att locka fler kunder (K&rrholm). Grénserna mellan
offentliga och privata platser blir allt vagare (Southworth, 2014). Offentliga
aktiviteter kan idag ske pa privatagd mark, nagot som tidigare endast har
skett pa offentliga platser. Ett exempel pa detta ar Lilla torg i Malmo som é&r
ett offentligt torg men som har lanserats som ett varumarke av
restaurangerna i torgets utkanter (Karrholm, 2012). Det blir &ven vanligare
att kommersiella organisationer anordnar offentliga event for att kombinera
konsumtion med fritidsaktiviteter. Ett vanligt exempel pa detta ar festivaler,
dar de centrala delarna av staderna ofta stangs av for att mojliggora for
shopping i festivalernas marknadsstand. Att erbjuda aktiviteter och event &r
ett séatt for handelsaktorerna att skapa nya rytmer under arets gang och pa sa
sétt attrahera fler kunder.

For att 6ka forsaljningen kan handeln dven paverka aktiviteter knutna till
exempelvis dygnets och arets rytmer (skiftet mellan natt och dag samt
mellan arstider), men aven kulturella hogtider, I6nedagar och rusningstider
(Kéarrholm, 2012). Ett exempel pa detta ar inforandet av gatlyktor i Europa.
Handeln i Europa féljde l&nge dagens naturliga rytm, men i samband med
att gatlyktorna infordes brots denna rytm. Manga hogtider, exempelvis
julen, alla hjartans dag och liknande, har blivit en viktig del av de
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kommersiella rytmerna och har da blivit associerade med kampanjer,
specialerbjudanden och sénkta priser.

En annan, for handeln, viktig synkronisering &r anpassningen till viktiga
urbana platser for att kunna synkroniseras med urbana rorelser och floden
(Kéarrholm, 2012). Handeln ar beroende av de urbana miljéerna och har
alltid varit lokaliserad i samband med viktiga moétesplatser, exempelvis torg
(Kéarrholm, 2012; Eskilsson och Thufvesson, 2017). | samband med att
Sveriges stader och samhallen blivit allt mer bilorienterade har handeln
forflyttats till externa, bilorienterade platser och till stadskarnor dar gagator
ligger i anslutning till olika typer av parkeringar. Detta har okat
tillgangligheten men okat avstanden mellan hem och handel.
Synkroniseringen mellan kommersiella aktiviteter och ickekommersiella
aktiviteter (museibesok, biblioteksbesok, resande via flygplatser med flera)
ar ett allt vanligare fenomen som kallas “fangad marknad” (Karrholm,
2012). Denna typ av synkronisering beskrivs av Kéarrholm som platser for
“trevlig vantan” dar handeln har blivit integrerad i aktiviteter som tidigare
varit sjalvstandiga.

Genom att synkronisera till ménniskors kroppsliga rytmer genom hunger,
trétthet och torst men dven gang och fart, kan handeln fa manniskor att
spendera mer tid och pengar pa platsen (Karrholm, 2012). Under 1900-talet
utvecklades de tidigaste strategierna till att paverka den kroppsliga rytmen;
rulltrappor och musikgenren muzak (bakgrundsmusik). Bada utvecklades
for att sakta in konsumentens fart och rytm och pa sa satt 6ka forsaljningen.
Genom att kombinera shopping med underhallning, mat och trevliga miljoer
lockar det kunden att stanna langre och darmed spendera mer. For att
paverka konsumentens identitet samt for att forma konsumtionskulturen
anvander sig handeln av sa kallade kollektiva rytmer, vilka riktas mot vissa
malgrupper. Malgrupperna kan vara bilagare, foraldrar, ungdomar,
pensionérer eller liknande. Denna synkronisering har framforallt kdpcentra
anvant sig av genom att de ofta riktar sitt utbud till barnfamiljer.

En livfull stad ar en attraktiv stad

Det &r sjélva stadslivet och dess aktivitet som ar den viktigaste attraktionen i
staden da fascinationen av andra ménniskor och deras aktiviteter ar stor
(Gehl, 2010). Till exempel i valet mellan att ga langs en Gvergiven gata eller
langs en livfull gata sa kommer de flesta att vélja den livfulla, da den kanns
bade tryggare och ar mer intressevackande. Ett gott stadsliv karaktariseras
av en variation och mangfald av aktiviteter dar promenader varvas med
meningsfulla stopp, vila och sociala interaktioner. Jan Gehl (2010) skriver i
”Cities of people” att en livfull stad ger vdlkomnande och vinliga signaler
med ett [6fte om sociala interaktioner, men dven att livet pa offentliga
platser &r en attraktion i sig. Enligt Gehl (2011) &r det inte den manskliga
kvantiteten som skapar den livfulla staden utan staden ska ha ett varierat
utbud dar valbara och sociala aktiviteter blandas med nédvandiga.
Kvaliteten i de offentliga rummen har stor inverkan pa stadslivets kvalitet
och karaktar. Om stadslivet forses med nddvandiga och valbara aktiviteter
sa kommer, enligt Gehl, sociala aktiviteter att &ga rum.

En livfull stad &r inte, enligt Michael Southworth (2014), professor i
landskapsarkitektur vid Kaliforniens universitet, garanterad av den fysiska
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designen da det pulserande stadslivet ofta uppstar vid banala och informella
platser som dppnar upp for marknader, gatukok, upptradanden och liknande.
Enligt Southworth ar det med hjalp av styrmedel kring utomhusaktiviteter
(marknader, festivaler och andra kulturella events) som staden far liv. Dock
har telekommunikationen och digitaliseringen blivit en allt storre del av vara
liv och ett nytt offentligt liv har borjat att ta form dar man inte langre
behdver motas, inte behdver ha kontakt med framlingar eller &r bunden till
en specifik plats. Sociala medier har aven dragit upp hastigheten for sociala
aktiviteter. Evenemang kan plotsligt uppsta pa informella platser och dra till
sig stora folkmassor. Detaljhandeln &r ofta en del som integrerar manniskor
och ger liv till det urbana livet (Ké&rrholm, 2012). Konsumtionen &r i
samband med digitaliseringen standigt narvarande i vara liv, inte bara i
butiker utan aven i hemmen och pa arbetsplatserna. Hur val utvecklad och
sofistikerad digitaliseringen &n blir, kommer virtuella verkligheter, sociala
medier och digitalisering dock aldrig att helt kunna ersétta det verkliga livet
och dess upplevelser (Shaftoe, 2008; Gehl, 2010). Utvecklingen av
stadslivet och sociala medier under de senaste aren visar dock att bilder och
inlagg om vad andra har upplevt lockar méanniskor att upptécka och uppleva
stadslivets ofdrutsedda handelser och sociala moten (Gehl, 2010).

Som tidigare namnts har Gehl (2010) definierat tre olika typer av
utomhusaktiviteter; de nddvéndiga, de valbara och de sociala. De mest
populdra och attraktiva aktiviteterna &r ofta de valbara, vilket kréaver en god
stadsmiljo. Har spelar vadret en stor roll — &r det sémre vader kommer
endast nédvéndiga aktiviteter att dga rum, men &r det fint vader kommer fler
att stanna upp och njuta av vadret och spendera mer tid pa platsen. Vadret ar
en viktig faktor, men det ar inte ndgot som kan paverkas for att 6ka
attraktiviteten i staden. Daremot kan stadslivets kvalitet 6ka genom god
stadsplanering och design dar inbjudningar till aktiviteter, annat &n att
promenera, kan spela stor roll (Gehl, 2010). Detta bor dock inkludera skydd
fran vader och vind, en kansla av trygghet och majligheten att kunna sitta
ned. Gehl (2010) skriver att genom forbattrade forhallanden for bilar i
staden kommer antalet bilar att 6ka. Gors detta istallet for cyklar sa kommer
antalet cyklar att 6ka. Forbattras daremot forhallanden for fotgangare
kommer inte bara antalet fotgdngare att 6ka utan &ven stadslivets kvalitet
kommer att forbattras. Det ar genom att skapa mening och emotionella band
mellan méanniskor och platser i stadsk&rnan som stadskarnans attraktivitet
kan hdjas jamfort med képcentra och e-handel (Lindberg m.fl., 2019).
Detaljhandeln ar en avgorande faktor till en stads attraktivitet pa grund av
dess inverkan pa rumsligheter. Variationen av butiker, 6ppettider och
produkter ar hogt varderat hos konsumenter och &r &ven det kopplat till
stadens attraktivitet.

Centrumutveckling

I boken Handelsstad i férvandling har Helsingborgs stadskérna och dess
externa handel undersokts ur olika vinklar och pa olika satt (Fredriksson och
Aslan, 2017). Helsingborg har haft ett valdigt starkt externhandelsomrade,
Vila, sedan borjan av 1970-talet. Véla har haft stor inverkan pa omradet for
centrumhandel, vilket har krympt patagligt de senaste decennierna
(Tufvesson, 2017). Allt fler butiker lamnar stadskédrnan for att kunna vara
dar kunden &r — i de externa etableringarna. Dock har man i Helsingborg satt
in atgarder for att starka stadskarnan, dock inte med fokus pa handel. Istéllet

17



forsoker man attrahera ménniskor till stadens centrum genom fyra steg; att
vacka intresse for platsen, fa besokarna att stanna langre, fa besokarna att
spendera pengar pa platsen samt att marknadsfora platsen genom
ryktesvagen. Stegen kan bearbetas genom atgéarder som kopplas till
stadsbyggande, skapandet av attraktioner, upplevelser, evenemang och
liknande. Ett exempel pa detta som Tufvesson skriver om ar torget Konsul
Olssons plats i Helsingborg. Detta ar en plats som beskrivs ha varit
omgardad av murar samt att gatukoket som var belaget pa torget vande
gagatan (Kullagatan) ryggen. Platsen ansags darfor vara en barriar mer an
ett torg. Efter en renovering av torget hade gatukoket roterats, fatt en
uteservering och darmed blev torget mer inbjudande. Torget blev &ven
utrustat med lekredskap och blev pa sa satt aven en plats for barnen. Har kan
barnen nu leka av sig medan foraldrarna sitter pa en uteservering i utkanten
av torget och vilar upp sig. Dessutom ledde detta till att en leksaksbutik
aterigen etablerades i stadskarnan.

Den centrala delen i platsutveckling ar enligt Tufvesson (2017) att
manniskor ska trivas och darmed bli mer genertsa. Stadskarnan blir darmed
en miljo dar icke-kommersiella upplevelser, exempelvis historia, arkitektur
och trevliga miljoer, lankas samman med det kommersiella utbudet.
Stadskarnornas handelsgator ger éven identitet till bade staden och stadslivet
genom dess traditioner av sociala interaktioner, arkitektur och formgivning
samt dess historia (Zukin, 2012). Dock &r de identitetsskapande platserna
hotade pa grund av samhallets forandrade konsumtionsvanor da de lokala
handelsgatorna maste konkurrera med képcentra och e-handel. Offentliga
platser formas av dess anvandare och historiskt har det varit marknader av
olika slag som har dragit manniskor till stadens olika hérn (Karrholm, 2012;
Zukin, 2012). Trots att stadskérnornas handelsgator utgor den centrala
dragningspunkten i stadslivet blir de sallan uppmérksammade som viktiga
platser att bevara och forvalta (Zukin, 2012).

Aven sjilva utbudet i stadskarnor har borjat skifta och konsumtionsvaror
som mat, ngjesliv och service tar 6ver mer och mer (Soderlind och
Nedstam, 2015). Detta inbjuder till en mer sammanhéngande helhetsmiljo
och detaljhandelns nedgang kompenseras av att annat utbud kan komma
fram. Den totala forsaljningen inom den svenska detaljhandeln minskade
under 2018 med 0,6 procent (Olsson, 2019). Samtidigt steg forsaljningen i
svenska stadskarnor med 0,4 procent. Detta beror pa att service blir en allt
viktigare komponent i de kommersiella stadskarnorna. En ¢kad efterfragan
pa service, bekvamlighet och tillganglighet resulterar i en viss atergang till
stadskdrnan. Den fysiska butiken, som tidigare ndmnts, &r valdigt viktig for
den digitala verksamheten (Roncha, 2018; Ohlsson, 2019). Dock bérjar
aven den fysiska butikens utformning och storlek att ifragasattas men den
borjar dven fa ett nytt syfte. Mindre butiker med flexibla hyreskontrakt
skapar bade flexibilitet och experimentlusta inom handeln.

Ett skal till att en utveckling av stadskarnor sker ar, enligt Tornberg och
Hansen, for att stdrka konkurrenskraften mot e-handel och externa
handelsplatser, men det storsta skalet &r for att hoja attraktiviteten i kdrnan
genom att skapa ett béattre stadsliv (Tornberg och Hansen, 2007).
Framforallt e-handeln har med sin tillvéxt minskat antalet besok i
stadskarnan och darmed &ven antalet kop. For att kunna konkurrera med e-
handeln kravs en stadskérna med en tillganglig, bekvam och variationsrik
handel som ocksa &r upplevelserik (Lindberg et al., 2019).
Centrumutvecklingen sker till storsta del av sa kallade
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centrumorganisationer som drivs av kommunen och ér till for att samverka
alla aktorer i stadskérnan, vilket man har inspirerats av i externhandelns
organisationsidéer (Tornberg och Hansen, 2007).

Statspolitik, och darmed stadsutveckling, ar ofta driven av ekonomiska
krafter genom besparingar och vinster (Shaftoe, 2008). Da manniskor ar
sociala varelser och narvaron av andra ar nédvandig for var 6verlevnad, bor
offentliga platser i urbana miljoer darfor ses som véardefulla ur andra
perspektiv an de ekonomiska. Dock kan de generera ekonomi direkt genom
butiksforsaljning, marknader och liknande, men ocksa indirekt genom att
gora staden attraktiv och darmed attrahera fler invanare, besokare och
foretag.
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4. Diskussion

Diskussionen har delats upp i fyra underrubriker som svarar mot och
diskuterar resultatets olika delar. Resultatet har ocksa diskuterats i ljuset av
uppsatsens bakgrund, syfte och fragestallningar. | diskussionens femte del
diskuteras metoden for det insamlade materialet.

4.1 En forandrad konsumtion - dar upplevelsen ar i centrum

Staden och detaljhandeln har lange haft en stark koppling till varandra men
relationen har provats pa flera olika satt genom tiderna (Bergman, 2003;
Karrholm och Nylund, 2011). Dock star relationen nu infor den storsta
utmaningen nagonsin da den harda konkurrensen fran bade e-handel och
kopcentra okar. Framforallt e-handeln har under de senaste aren haft en
valdigt stark tillvaxt medan butikshandeln har minskat allt mer (HUI
Research, 2018; Bruvik, 2019).

Relationen mellan stad och handel

Butikernas tillbakagang i stadskarnorna paverkar stadskarnans status som
handelsplats, men ocksa som motesplats. Aven om de offentliga
utomhusrummen i stadens kéarna férandrades snabbt under bérjan av 1900-
talet, i samband med butikernas uppkomst, sa har de forblivit viktiga platser
for sociala méten och interaktioner. Konsumtionen har, som tidigare
namnts, forflyttats fran torgen och gatorna till kdpcentra och vidare in till
datorerna och in i vara hem. En handel som tidigare har varit ett maste anses
idag vara en identitetsskapande fritidsaktivitet (Karrholm, 2012; Fredriksson
och Aslan, 2017). Enligt Kéarrholm (2012) har detaljhandeln aven utvecklats
till att bli en ndédvéandighet for det urbana stadslivet och Gehl (2010)
definierar det som en nodvandig utomhusaktivitet. Att detaljhandeln har
forflyttats fran stadens karna innebér att &ven maotesplatserna har forflyttats.
Detta blir problematiskt da stadskarnor ofta anses vara attraktivare av
méanniskors nérvaro och rorelser an folktomma gator och torg. Staden och
detaljhandeln &r darfor beroende av varandra och ett samarbete mellan
aktorerna blir darfor allt viktigare.

Bade Tufvesson (2017) och Zukin (2012) framhaver vikten av att hoja
upplevelsen i stadens centrum och att pa sa satt blanda kommersiella
upplevelser med icke-kommersiella. Stadskarnans handel skulle med det har
receptet kunna konkurrera med bade kopcentra och e-handel. Dock skulle
det krdvas ett mycket ndra samarbete mellan stadskarnans olika aktorer och
centrumutvecklare for att stadsutvecklingen och handeln ska kunna anpassa
sig till och lyfta varandra. Konsul Olssons plats i Helsingborg &r ett fint
exempel pa detta dar lekplatsen inte bara genererade mer liv till stadens
karna utan aven drog till sig butiker (Tufvesson, 2017). Handelsaktorerna
vill ju vara dar kunderna &r. Detta innebar att om stadskéarnan kan erbjuda
andra aktiviteter for konsumenterna dn konkurrenterna (e-handel och
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kopcentra) kan, sa kommer det att dra manniskor till staden och darmed
aven handelsaktorer. Detta knyter aven tillbaka till tillganglighetsaspekten
dar handeln anses vara tillganglig nar konsumtion uppstar i samband med
andra aktiviteter, som pa vag till och fran arbetet eller liknande. Sadana
aktiviteter skulle &ven kunna vara rekreativa och sociala dar handel och
konsumtion inte ar det frdmsta syftet. Stadskérnans handel skulle kunna
inspireras av exempelvis bibliotek, museer och flygplatser (med flera) som
ofta har konsumtion som en "’bieffekt” av andra aktiviteter (Kérrholm,
2012). Detta skulle daven kunna leda till en mer upplevelserik handel som
varken kodpcentra eller e-handel skulle kunna erbjuda. Forslagsvis skulle
aktdrer som erbjuder sociala aktiviteter, exempelvis caféer och restauranger,
aven kunna erbjuda mojligheter till konsumtion som inspireras av sjalva
besoket. Detta skulle dven dka den identitetsskapande konsumtionen som da
kanske till och med blir en del av en ny typ av livsstil. Detta skulle aven
kunna tillampas i stadens centrumutveckling, likt konsul Olssons plats. Att
konsumtion idag ses mer som en identitetsskapande praktik an ett utbyte av
varor och tjanster (Karrholm, 2012; Fredriksson och Aslan, 2017) skulle
centrumutvecklare och stadskarnans handelsaktérer kunna utnyttja. Genom
en identitetsskapande detaljhandel skulle dven platsen som handeln sker pa
kunna marknadsféras som en del av konsumentens identitet och livsstil. Har
skulle &ven sociala medier och marknadsforing kunna spela en stor roll for
att inspirera besokare och invanare till att nyttja handeln i stadskarnan som
en del av sin identitet och pa sa satt 6ka stadskarnans attraktivitet.

Att stadskérnans aktorer blandar olika aktiviteter skulle &ven ge en storre
motstandskraft mot ekonomiska problem da det ger handlaren fler ”ben” att
sta pa. Detta ar framforallt viktigt da den moderna konsumenten ofta byter
riktning och mal under képprocessen. Digitaliseringen har skapat dynamik
och rorlighet i handeln men genom fler valmojligheter och enkelheten i att
byta riktning innebar det dven stora utmaningar for den fysiska handeln.

En stadskarna med en detaljhandel som kombinerar digitala kanaler med
fysiska butiker verkar alltsa vara ett annat sétt att 16sa problematiken. Att
skapa fysiska platser dar man enkelt kan forflytta sig mellan olika butiker,
samtidigt som produkter, lagerstatus och priser enkelt kan jamforas mellan
de olika butikerna, skulle kunna vara ett sétt dar aktorer och stadsplanerare
kan samarbeta. Detta betyder att butikerna behdver bli bade mer tillgangliga
och flexibla - bade fysiskt och digitalt.

4.2 Stadskarnan — ett tillgangligt alternativ

Att tillgangligheten ar viktig for handeln verkar de flesta skribenter vars
litteratur har anvants i den hér studien vara eniga om (Kérrholm, 2012;
Fredriksson, 2017). Samhaéllet har byggts upp kring bilen och dess behov av
framkomlighet och den ménskliga skalan verkar ha glomts bort. Det
bilorienterade samhallet har skapat utspridda strukturer dar tiden ar viktigare
an avstandet. Detta har intensifierats i samband med digitaliseringen da
internetanvandaren ar bade omedveten om och bortkopplad fran transport
och avstand.
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Stadskarna framfor képcentra

Enligt Gehl (2010;2011) kommer stadslivets attraktivitet att 6ka om
forutsattningarna for fotgangare forbattras. Att bilens nérvaro minskar
stadslivets attraktivitet beror pa att den skapar bade buller och en otrygg
milj0. FOrutom detta bidrar bilarna &ven till koldioxidutslapp vilket inte bara
paverkar klimatférandringarna utan dven forsamrar luftkvaliteten och
darmed aven stadsmiljon. Det ar antagligen pa grund av de hér faktorerna
som planerare och arkitekter idag vurmar for bilfria stdder. Dock kan detta
leda till, vilket det i manga fall redan har gjort eftersom bilen &r en sa stor
del av samhallet, att ménniskor véljer alternativ som verkar mer tillgangliga,
sa som kopcentra, da de ar mer bilanpassade &n stadskarnorna.

Kopcentra anses tillgangliga da de ofta ligger i anslutning till stora
knutpunkter och vagnoder (Soderlind och Nedstam, 2015; Eskilsson och
Thufvesson, 2017). Stadskarnor beskrivs daremot ha krangliga vagnat med
dyra parkeringar. Att en tillganglig handel innebér bilberoende kan kanske
med fordel vagas upp av att stadskarnorna blir bilfria och da kan ge plats for
andra aktiviteter som skulle kunna ge staden liv, vilket kommer att
diskuteras vidare langre fram. En bilfri miljo &r enligt Gehl (2010) en trygg
miljo dar manniskor kan rdra sig obehindrat och dér spontana aktiviteter och
sociala moten kan uppsta. Att vurma for en bilfri stad ar dock inte helt
problemfritt da samhallet redan ar uppbyggt efter bilen. Dyra parkeringar
och krangliga vagar i stadens inre ar ett séatt for planerare att minska
biltrafiken i staden och pa sa sétt kan en tryggare miljo skapas. Dock kréaver
det stora insatser fran bade kommuner och invanare som maste andra sina
vardagliga vanor och rutiner. En bilfri stad kan ocksa vara exkluderande for
manniskor som &r rérelsehindrade eller bor pa landsbygden och som darfor
ofta ar beroende av bilen. Det &r dock ett problem som skulle kunna I6sas
genom en god stadsplanering och politiska initiativ. Kdpcentra daremot &r
exkluderande for manniskor som &r utan bil. | manga stader finns det
kollektiva fardmedel ut till de externa handelsplatserna, vilket skapar
mojligheter for bilfria besokare, men omradena &r utformade for bilar och
stracker sig dver stora arealer, vilket gor det mycket svart for bade gang-
och cykeltrafikanter att rora sig i omradet.

Handeln forutsatter tillganglighet, vilket bade kdpcentra och e-handel kan
erbjuda till viss del. Képcentra erbjuder tillgdnglighet om man har bil, e-
handeln om man har dator eller telefon samt internet. Det &r manga i
staderna som inte har tillgang till bil och stadskéarnan borde da vara en
sjalvklar handelsplats. Dock tar e-handeln allt fler kunder i ansprak da en
allt storre del av befolkningen har tillgang till bade mobiltelefoner och
internet. Hoga lokalhyror och konkurrensen fran bade kopcentra och e-
handeln gor det svart for detaljhandelns aktorer att Gverleva. Bade kdpcentra
och e-handel har billigare lokaler och kan darfor erbjuda l&gre priser.
Stadskarnan kan daremot erbjuda, som tidigare diskuterats, en mer
upplevelserik och varierad handel dar alla sinnen stimuleras och sociala
moten och interaktioner uppstar. Dock kommer det att bli svart for
stadskarnans handelsaktorer att overleva, men som Ohlsson (2019) ocksa
menar sa kommer den fysiska butikens utformning snarare att forandras an
att forsvinna.
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4.3 Den digitala handeln skapar en ny stadsbild

Enligt bade Béckstrom (2017) och Roncha (2018) har den fysiska butiken
varit viktig for e-handeln da den genererar fler kunder och kan driva pa
tillvéxten i online-kanalerna. Ohlsson (2019) skriver att den fysiska butikens
utformning och utbud kommer att férandras i samband med digitaliseringen
och att butiker snarare skulle bli sa kallade ”showrooms” och “pick-up
points” skulle kunna vara ett satt for den fysiska butiken att leva i
samexistens med e-handeln.

Den nya butiken — Fysisk eller digital?

Om butikernas utformning skulle forandras till att produkter och varor
endast visas upp behover butikerna inte vara lika stora da lager inte langre
behovs, vilket skulle ge plats for fler handlare i staden men ocksa bidra till
fortatningen da handeln inte skulle behova vara lika utspridd. Kopcentra
innebéar ofta stora anlaggningar som tar valdigt mycket mark i ansprak, dels
till de stora butikerna men &ven till de enorma parkeringsytorna som sprider
ut sig over stora arealer mark. Detta ar knappast ett hallbart alternativ da
efterfragan pa mark blir allt storre i samband med att befolkningen okar. Att
butikernas innehall och utseende kommer att skifta till att istéllet vara show-
rooms och pick-up points dar den fysiska butiken snarare visar upp varor an
saljer dem &r rimligt med tanke pa den harda konkurrensen fran andra
handelsplattformer och att stadskérnan ofta har hdga lokalhyror. Dock ar
varje kontakt handlaren har med kunden ett forsaljningstillfalle. Att da ha en
butik dar produkter endast visas upp eller blir avhamtade av kunder borde
varken vara logiskt eller ekonomiskt for handlaren. Shaftoe (2008) och Gehl
(2010) ar till skillnad fran Olsson (2019) 6verens om att den virtuella
varlden aldrig kommer kunna ersatta det verkliga livets upplevelser och
moten da det &r andra manniskor som inspirerar och lockar oss till att
upptécka nya varor och produkter liksom platser och miljoer. Det ar snarare
genom sociala medier och andra informationskanaler dar produkter
forknippas med personer, livsstilar och aktiviteter som digitaliseringen
antagligen kommer ha stor inverkan pa konsumentens val av handelsplats.

Digitaliseringen har 6kat handelns tillganglighet pa manga satt. Genom
mobil- och informationsteknik ar handeln standigt narvarande i vara liv
(Fuentes och Svingstedt, 2017) och ett kop kan néar som helst genomforas.
Detta ar en tillganglighet som varken képcentra eller stadskérnans handel
kan erbjuda men den &r ocksa distanslos och ansiktslés. Manniskor daremot
ar sociala varelser och vi behdver sociala interaktioner for att Gverleva
(Gehl, 2010). Att e-handelns forséljning och besok okar i samband med att
det finns en tillhorande fysisk butik &r nog ingen slump da den fysiska
butiken ger kunden mojligheter som e-handeln inte skulle kunna erbjuda.
Till exempel kan den fysiska butiken erbjuda sociala moten, inspiration och
upplevelser samt visa upp produkter i sin verkliga skala och materialitet.
Digitaliseringen kommer dock att férandra detaljhandeln och dess
utformning, pa vilket satt kan endast tiden avgora.
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4.4 Handeln och staden — utvecklingen mot ett attraktivare
centrum

Stadens rytmer paverkas av synkroniseringar med detaljhandeln (Kérrholm,
2012). Rytmerna synkas med manniskors beteende, behov och rutiner for att
pa sa satt 6ka forsaljningen. Handeln kan styra stadens och méanniskors
tempo, rytm och humor genom att skapa olika rumsligheter och atmosférer.
Med trivsamma miljoéer och ett lugnare tempo saktas stadslivet ner och
manniskor bjuds in till att stanna langre pa platsen. Detta ar nadgot som aven
skulle kunna appliceras i de offentliga rummen och pa sa satt hoja bade
upplevelsen och locka manniskor till att konsumera mer.

Fragan om hallbarhet

Konsumtion blir allt mer ifragasatt da klimatférandringarna blir allt mer
patagliga. Denna studie har visat att stadens liv ar starkt forknippat med
konsumtion och att 6ka konsumtionen i staden bor vara en enkel insats for
att oka stadslivets attraktivitet. Konsumtionen i samhallet bor dock ske pé
ett mer hallbart sétt och stadskarnan kanske skulle kunna vara ett mer
hallbart alternativ. Mindre mark tas i ansprak, det ar tillgangligt for
fotgangare och cyklister och det finns ofta vél utvecklade kollektiva
trafiknat. Den storsta problematiken &r dock varornas ursprung. En
stadskérna som erbjuder lokala varor och produkter daremot bor vara
efterstravansvart. Detta &r dock inget som kan styras genom stadsplanering
men genom en god centrumutveckling dar det finns ett gott samarbete
mellan stad- och handelsaktorer skulle en mer hallbar handel kunna
utvecklas. En god stadsplanering kan dock minska bilarnas framfart och
Oppna upp for fotgangare, cyklister och kollektivtrafik och darmed sénka
tempot och stadens rytmer. Dock aterkommer fragan om tillganglighet, men
genom en stadsplanering kan &ven gator och torg utformas for att
varutransporter och andra nddvandiga transporter ska kunna passera samt att
stadskarnan skulle kunna bli mer tillganglig fér nédvandig biltrafik, men
manniskan bor fortfarande vara i fokus. Att minska antalet biltrafikanter
som egentligen skulle kunna ta sig fram med kollektivtrafik, cykel eller
gang ar nagot som snarare borde satsas pa an att forvisa bilen helt fran
staden.

En starkare handel ger en starkare stad

Helsingborg ar en stad som har satt in atgarder for att starka centrumhandeln
(Fredriksson och Aslan, 2017). Genom att véacka intresse, fa besokare att
stanna langre och fa besokare att spendera pengar pa platsen samt genom att
marknadsfora platsen ska antalet besokare i stadskarnan 6ka enligt
Tufvesson (2017). Atgérder som dessa kan bli identitetsskapande for
stadskarnan da de dven skapar emotionella band och ger mening till platsen.
Intresse skulle kunna véckas pa flera olika satt, saval positivt som negativt. |
centrumutvecklingen ar det dock viktigt att skapa positiva miljoer som
vacker intresse men som ocksa tillgodoser behov och tillgangliggor platsen.
Enligt Weltevreden och Van Rietbergen(2007) finns det fyra huvudfaktorer
som paverkar attraktiviteten och darmed intresset. En
karaktaristisk/historisk miljo lockar turister svéal som invanare och bidrar
till att v&cka intresse for platsen. Som stadsplanerare bor man darfor arbeta

24



for att framhava stadens historia och pa sa satt vacka ett forsta intresse for
platsen. Som Fredrik Wirdenius (S6derlind och Nedstam, 2015) menar &r
det inte stadens kopcentra som lockar turister och besOkare utan det &r dess
historiska miljo i stadskéarnan. Att bevara och utveckla stadslivet kan ocksa
vara ett sétt att bevara den historiska miljon. Stadsdelar som &r byggda fore
bilens intag ar byggda for manniskan. For att da kunna spegla platsens
historia bér den ocksa fyllas av manniskor och liv, och inte bilar. Att bevara
staden och dess stadsliv ar darfor viktigt ur ett historiskt perspektiv.

En miljo dar ménniskor kan skapa emotionella band och skapa sina egna
minnen och historia kan vara ett satt att starka identiteten for bade manniska
och stad. Stadskarnans offentliga rum, arkitektur och utformning kan
darmed spela en stor roll i valet av livsstil och ddrmed &ven konsumtion.
Detta skulle exempelvis kunna innebéra en mer hallbar livsstil som forstarks
genom att gang- och cykeltrafik far hogre status i staden samt att stadens
handelsaktorer kan erbjuda ett mer lokalt utbud. Detta ar ett led i
utvecklingen mot ett attraktivare centrum dar den manskliga skalan hamnar i
fokus. En stad med rum i ménsklig skala behdver inte nédvéandigtvis betyda
lagre byggnader och glesare bebyggelse. Offentliga rum dar véggar, tak och
golv hanger ihop och skapar en mansklig skala ger inte bara en kansla av
trygghet och trivsel utan skapar ocksa kvalitativa utomhusmiljoer.

Ett aktivt stadsliv ger en aktiv handel

En stor variation av aktiviteter och funktioner (annat an handel) ger liv till
staden genom att fler grupper av manniskor kan ha anledning att vistas dar.
Aven om konsumtion &r en stor del av vart samhélle dr det inte nodvandigt
att det fyller stadens alla horn. Dock kan ickekommersiella aktiviteter skapa
mojligheter for konsumtion. Detta skulle tillsammans med en variation av
butiker samt god tillganglighet kunna skapa intressanta och stimulerande
miljoer. Gehls (2011) teori om att de rekreativa aktiviteterna som uppstar
vid goda forutsattningar kan tillsammans med Tufvessons exempel pa
Helsingborgs fyrstegsmetod attrahera fler manniskor och da generera mer
handel och liv. Enligt Tufvesson (2017) blir manniskor mer generdsa och
spenderar mer pengar om det finns ett intresse och en vilja till att stanna
langre — alltsd om manniskor trivs. Landskapsarkitekturen blir darfor en
viktig del i att koppla samman alla stadens kommersiella utbud med icke-
kommersiella. Detta genom att skapa trivsamma miljoer och rumsligheter
som ger upphov till rekreation samtidigt som handelns behov av
tillganglighet tillgodoses. En stadské&rna med varierande rumsligheter,
mojligheter till att sitta ner samt trygga miljoer ar darfor viktigt for att 6ka
stadskdarnans attraktivitet.

Southworth (2014) menar dock att det pulserande stadslivet ofta uppstar pa
informella platser och inte nédvéandigtvis ar garanterat av den fysiska
designen. Gehl (2010) menar att de viktigaste attraktionerna till staden och
stadslivet ar andra manniskor och de sociala interaktionerna som uppstar
samt variationen av aktiviteter. Bada forfattarna ar dverens om att stadslivet
oftast ar nagot som uppstar spontant och att attraktiviteten beror pa
manniskorna och deras aktiviteter. Dock menar Gehl, till skillnad fran
Southworth, att kvaliteten av de offentliga rummen har stor inverkan pa
stadslivets attraktivitet. Att forfattarnas meningar skiljs at i den har aspekten
kan bero pa kulturskillnader da forfattarna kommer fran tva olika delar av
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varlden och far da tva skilda resultat, da de troligtvis undersokt tva olika
kulturer. Daremot ar de éverens om att den digitala vérlden, med alla dess
upplevelser, inte kommer att kunna ersétta de ménskliga métena som staden
kan erbjuda. Det &r alltsa viktigt att bevara stadens liv och darmed handeln
eftersom stadslivet till stor del uppstar pa grund av konsumtion av olika
slag.

Da detaljhandeln tilln6r de nddvandiga utomhusaktiviteterna, som Gehl
(2011) skriver om, forsvagas stadskarnans attraktivitet nar antalet butiker i
stadskarnan minskar, vilket aven kommer att paverka stadslivet. Detta for att
farre manniskor har anledning till att besoka stadskarnan. Aven andra
nddvéndiga aktiviteter som ar kopplade till detaljhandeln, exempelvis
arbete, forsvinner i och med att handeln, som &r en stor del av stadskarnans
utbud, blir allt svagare. Enligt Tufvesson (2017) kan stadskarnans
attraktivitet som handels- och motesplats rdddas med hjélp av kreativa
insatser och samarbete mellan olika aktorer. Gehl (2010) skriver ocksa att en
attraktiv och livfull stad har ett varierat utbud av sociala, rekreativa och
nddvéndiga aktiviteter. En attraktiv stadskarna, dar handeln kanske inte
langre ar den framsta aktoren, kan darfor uppnas da de sociala och
rekreativa aktiviteterna &r de som kommer att behdva framhévas mest.
Stadsk&rnan kommer darfor aven att bli tvungen att erbjuda mer an
shopping for att attrahera turister och besokare. Att hdja handelsupplevelsen
ar darfor viktigt for att hoja stadskarnans attraktivitet som handelscentrum
och darmed aven som mdtesplats. Stadens utsikt, arkitektur samt vader och
vind bidrar till en forhojd upplevelse. Dock ér tillgangligheten ocksa en
viktig faktor for en god handel och borde darfor aven ses som en del av
upplevelsen. Det &r alltsa viktigt att en centrumutveckling sker och att det
finns ett gemensamt samarbetsorgan som kan koppla ihop kommunens
stadsplanering med detaljhandeln och dess aktorer.

4.5 Metoddiskussion

Valet av metod stod mellan att endast gora en litteraturstudie eller att géra
en dokument- eller exempelstudie. Det har framst varit begrénsningen i tid
som har paverkat valet av metod. En dokumentstudie hade kunnat
undersoka utvalda stader pa djupet och jamfora deras problematik och
framgangar. Har hade insatta personer i &mnet, sasom planerare fran
respektive stad, kunnat intervjuas, vilket hade gett en djupare forstaelse for
problematiken. Det hade ocksa kunnat ge ett mer konkret resultat och en
mer realistisk bild 6ver hur det ser ut i svenska stdder. Dock hade det kunnat
ge ett resultat som kanske inte hade kunnat skapa samma forstaelse for
relationen mellan stad och detaljhandel pa samma satt som litteraturstudien
har gjort. I en exempelstudie hade stader ocksa kunnat undersékas, om &n
mer ytligt &n i dokumentstudien, men resultatet hade kanske blivit mer
konkret och den djupare forstaelsen for relationen mellan stad och handel
hade antagligen dven har gétt forlorad. Aven om litteraturstudien har gett ett
relevant och rimligt resultat som svarar till syfte och fragestallning finns det
problematik kring metoden. Exempelvis har specifika stader inte kunnat
undersokas, vilket hade gett ett mer realistiskt resultat. En forstaelse kring
stadens rumsligheter och hur exempelvis stadskarna och kopcentra paverkar
varandra ur ett stadsplaneringsperspektiv har inte heller kunnat skapas. |
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uppsatsen refereras det till fler forfattare som arbetar och forskar inom
handel och management &n forfattare inom landskapsarkitektur. Dock
kraver amnet en djupare forstaelse for hur handeln ser ut och fungerar for att
kunna forsta problematiken med att handeln forflyttas fran stadskarnor. Fler
referenser som behandlar stadsutveckling och stadslivet hade kunnat
anvandas for att fa ett resultat som battre knyter an till landskapsarkitektur
och stadsutveckling.

Tillvagagangssattet har inneburit manga olika sokningar och mycket
sallande bland sokresultaten. Med andra sékord och ett annat urval hade
kanske resultatet kunnat bli annorlunda. Urvalet av litteratur har bestatt av
vissa inklusionskriterier och krav. Resultatet hade antagligen sett
annorlunda ut om dessa kriterier och krav hade varit bredare. Ett exempel pa
detta hade varit om dagligvaruhandeln hade inkluderats i studien. Detta hade
antagligen gett en mer realistisk bild pa hur handeln i sin helhet paverkar
stadskarnan da dven dagligvaruhandeln har stor inverkan pa stadslivet och
stadens utveckling.

Studiens styrkor har varit att en variation av referenser har anvants samt att
antalet artiklar och rapporter &r relativt stort. Svagheterna har varit att vissa
referensers vetenskapliga ursprung &ar tveksamma. Exempelvis Jan Gehls
forskning &r tvarvetenskaplig och bygger mycket pa erfarenheter. Dock ar
Gehl stor inom @mnet och flera av referenserna som har anvants, och som &r
mer vetenskapliga, refererar till honom. Majoriteten av referenserna ar
publicerade inom de senaste tio aren. Det har hunnit handa valdigt mycket
inom bade utvecklingen av teknik, handel och stad och ett urval som bestatt
av mer aktuell litteratur hade kunnat ge ett mer trovérdigt resultat.
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5. Slutsats

Det urbana livet ar beroende av konsumtion men i samband med inférandet
av kopcentra och framforallt e-handel har butikshandeln i stdder minskat
avsevart. Butikshandeln och kdpcentra har under flera decennier funnits och
verkar inte ha paverkat varandra namnvart, men i samband med e-handelns
intdg och tillvaxt har stadskarnans stallning som handelscentrum férsvagats
dramatiskt. Handelsaktorerna i svenska staders centrum star infor svara
utmaningar i arbetet med att ha kvar sina andelar inom detaljhandeln. Fran
denna litteraturstudie kan slutsatsen dras att handeln i stadskarnorna
kommer att behdva skifta fokus till en mer upplevelsebaserad handel.
Stadskarnans handelsaktorer maste darmed borja samarbeta med varandra,
stadens planerare och dess centrumutvecklare for att pa sa sétt hoja
handelsupplevelsen och attrahera fler besokare till handeln och staden.
Renodlad handel ar inte langre tillrackligt for att stadskarnans
handelsaktorer ska kunna konkurrera med kdpcentra och e-handel. En
kombination av upplevelser, sociala interaktioner, rekreation och handel &r
ett recept till en mer attraktiv stadskarna och dess handel. En god
stadsplanering och centrumutveckling ar darfor valdigt viktigt for att hoja
stadskarnans handel och dédrmed dven stadens attraktivitet och identitet.

Studien har dven visat att handeln ar beroende av tillgangligheten. En
tillganglig handel ar enkel att ta sig till, ligger ofta pa véagen till andra
malpunkter, den har bra 6ppettider och erbjuder bra priser. Képcentra ligger
ofta i anslutning till stora vagar och viktiga noder dar det passerar mycket
trafik och omradena ar anpassade for biltrafik. E-handeln har 6ppet dygnet
runt, levererar varor till dorren och &r ofta ett billigare alternativ.
Stadskarnan ar daremot viktig for staden som en attraktiv plats med
variationen av utbud, arkitektur och méanniskor. Dock anses den vara ett
mindre tillgangligt alternativ med hdga lokalhyror som trissar upp priserna
och krangliga vagar med dyra parkeringar som minskar biltrafikens
framfart. FOr att 6ka stadskdrnans attraktivitet som handelscentrum behovs
darfor en stadsplanering som okar antalet méanniskor och darmed kunder i
stadskérnan. Att 6ppna upp for mer biltrafik skulle kunna vara ett satt. Dock
maste det géras genom att skapa miljoer pa manniskans villkor for att
fortsétta ha en trygg och levande stad. Parkeringshus i utkanten av stadernas
centrala delar skulle kunna vara en vég att ga men detta ar nagot som
behdver undersokas vidare.

Digitaliseringen och e-handel innebér stora utmaningar for stadskarnans
handelsaktorer, men ocksa majligheter. Stadskarnan skapar maéjligheter for
e-handelns aktorer da en fysisk butik genererar upp till ca 50% fler besck till
hemsidan &n ingen butik alls. Det &r bara tiden som kan avgora hur det
kommer att se ut i framtiden men en handel som blandar fysiskt med digitalt
kommer att vara avgorande for stadskarnans framtid som handelscentrum
och motesplats. Det kommer &ven att behdvas nya typer av synkroniseringar
mellan det urbana livet och handel da den digitala varlden ocksa kommer att
behova synkroniseras med stadens liv och rytmer. Aven om detaljhandelns
aktorer i stadskarnan behover anpassa sig till de nya forhallandena sa &r
stadsplaneringen avgorande for stadskarnans framtid. Genom en god
stadsplanering dér handeln integreras med offentliga miljoer, rekreativa och
sociala platser samt att ménniskors behov tillgodoses, kommer en attraktiv
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stad och handel att kunna ta plats och locka bade bestkare och nya invanare
till staden.

5.1 Vidare forskning och en framtidsutblick

Amnet kréaver vidare forskning om hur relationen mellan stad och handel
kommer att se ut i framtiden. Enligt HUI research (2018) kommer
detaljhandeln att férandras mer de kommande 10 aren &n den har gjort de
senast 50, vilket troligen beror pa e-handeln och den snabba
teknikutvecklingen. Denna studie har klargjort att det urbana livet &r
beroende av konsumtion men i samband med infoérandet av kdpcentra och
framforallt e-handel har detaljhandeln i stdderna minskat. Hur stad och
detaljhandeln kommer att utvecklas kan endast tiden avgéra men att
detaljhandeln skulle férsvinna fran stadskéarnan ar mindre troligt. Vidare
forskning skulle kunna fokusera pa hallbarhetsaspekten och jamfora de tre
olika handelsplattformernas paverkan pa klimat och miljé. Vilken plattform
kraver exempelvis férre transporter och blir darmed ett miljévanligare
alternativ? Kanske &r det kombinationen av stadskarnans fysiska butiker och
e-handelns tillganglighet som skapar den ultimata handeln dar man enklare
kan planera sina kop och pa sa satt minska bade transporter och konsumtion.
Hur staden kan utformas for att skapa god tillganglighet till stadskérnans
detaljhandel samtidigt som bilanvandningen minskar ar ocksa nagot som
skulle kunna understkas mer.

Att detaljhandeln kommer att forsvinna helt fran stadskarnorna ar dock inte
troligt men dess utformning och utbud kommer troligtvis att férandras och
darmed kommer dven stadens utformning av rum och stadsliv att forandras.
Forskning om hur framtidens handels- och métesplatser i staden kommer att
se ut blir darfor allt viktigare i kampen om kunden och besdkarens
uppmarksamhet samt for att kunna utforma platser efter den digitala
utvecklingen som innebdr en ny form av sociala méten och interaktioner.
Southworth (2014) skriver att digitaliseringen och sociala medier har
mojliggjort att spontana event snabbare kan uppsta pa grund av den digitala
varlden. Vidare forskning om hur platser och urbana rum kan utformas for
att pa basta satt mota denna nya form av event och folksamlingar blir ocksa
viktig for stadens utveckling. Vilka typer av rum passar bast for detta? Ar
det tillgangliga, mer intima rum eller stora 6ppna torg?

Denna studie har klargjort att det urbana livet &r beroende av konsumtion
men i samband med inférandet av kdpcentra och framforallt e-handel har
detaljhandeln i stdderna minskat. | framtiden verkar den fysiska handeln
fortsatta att minska samtidigt som e-handelns tillvaxt stagnerar. Fragorna ar
manga och det finns mycket som skulle kunna undersokas vidare i
utvecklingen av relationen mellan stad och handel.
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