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Dags att ta shoppingturismen pa allvar

Gratt och mulet vider gynnar sommarhan-
deln kan vi ofta l4sa i dagstidningarna. Det
borde ha bidragit till en stralande detaljhan-
delsférsiljning denna sommar! Det giller for
vissa men inte for alla. Arets sommarhandel
har inte slagit nagra rekord, juni var bra men
juli betydligt simre. Vinnarna 4r kdpcentra
eller handelsomrdden som redan ligger i
kinda turistorter eller de som kan erbjuda
nagot extra och unikt, som har lyckats med
att skapa en shoppingdestination.

Den svenska shoppingturismen vixer
och har finns en stor potential att utveckla fér
att locka fler besgkare till stadskirnor, kopcen-
tra och handelsplatser och fa dem att shoppa,
ita och konsumera upplevelser. Jag menar
att vi méste se shoppingturismen som en tu-
ristaktivitet och del av besoksniringen. Ta pa
andra glaségon och se handeln som en turist-
attraktion och inte ndgot som tas for givet dar
omsittning och besgkare kommer av sig sjil-
va. En produkt som méiste utvecklas pa samma
sitt som andra turistmal och i samarbete med
turistorganisationer och destinationsbolag.
Handeln ses alltfér sallan som en turistattrak-
tion och finns oftast inte med i kommunernas
marknadsféring och turistsatsningar samti-
digt som kopcentra och stadskirnor 4r daliga
pé att se sig sjilva i turistsammanhang.

Shoppingméjligheterna maste tas tillva-
ra och hir 4r det viktigt att lyfta fram det unika
och férpacka det pi ett synligt och trovirdigt
sitt. Ofta styr shoppingen vart semesterresan
eller utflykten skall gi. Det stiller 6kade krav
pa att forstd vad shoppingturism ar och vad
som genererar bra handel och hur den kan ut-
vecklas. Besokare soker mer &n att bara handla
och efterfragar upplevelser tillsammans med
shoppingen. Nagot som r virt en resal

Det mest kidnda exemplet dr Gekas i
Ullared som omsitter cirka 4,2 miljarder
kronor och har cirka 4,6 miljoner besékare.
Snittkunden &ker 23 mil enkel resa och har
en hog férvintan som maste uppfyllas dar
priset och utbudet dr avgérande. De fortsat-
ter att bygga destinationen via dokusépa i
Kanal 5 samt stora investeringar i hotell,
ut6kade ytor samt en sportsbar, mitt i varu-
huset, for "trotta man”. De har lyckats med
att skapa det unika mycket beroende pé att
prisnivin och utbudet skiljer sig fran hemor-
tens, vilket lockar till en resa.

Granshandeln ir ett annat exempel
pa i huvudsak prisbaserad shoppingturism.
Bara Norgehandeln omsitter cirka 15 mil-
jarder kronor och flera norska képcentrum-
investerare har sett potentialen och iger
flera képcentra pé den svenska sidan.

MANGA STORRE KOPCENTRA och handelsplat-
ser ar idag eller arbetar mot att bli intres-
santa destinationer.

De stora handelsplatserna som ex-
empelvis Birsta i Sundsvall lockar ett stort
antal shoppingturister arligen. Bussresor,
camping med mer underlittar beséken. Dar
finns bland andra IKEA, som skapar desti-
nationer. Bergvik utanfér Karlstad lockar i
sin marknadsféring med att de har fler be-
s6kare an Eiffeltornet.

Gallerian i Stockholm har lyckats att
fi in en turistinformation inne i centret,
vilket &r ovanligt, men borde vara en sjalv-
klarhet, da de har éver 17 miljoner besoka-
re per ir. Det finns méinga képcentra med
hoga besokstal dar turistinformation borde
vara ett naturligt inslag.

Ett okat samarbete mellan handel och

turistniring ir ett miste for att lyckas med
att gora handeln mer synlig och se stads-
kirnor, képcentra och handelsplatser som
turistdestinationer och dirigenom locka
fler turister och besokare.

Stora képcentrumaktérer bér samar-
beta med turistorganisationerna vad giller
marknadsférings-kampanjer. Sma stads-
kirnor kan erbjuda upplevelser som &r uni-
ka och konkurera med stérre orter.

Flera kommuner etablerar destina-
tionsbolag dar privata niringslivet och
kommunernas turistbolag samarbetar och
ofta finns stadskidrneorganisationerna
representerade, BordsBords AB ir ett bra
exempel pa ett samigt destinationsbolag.
I dessa bolag maste handeln vara repre-
senterad fér att lyfta fram cityhandeln
tillsammans med képcentra och handels-
platser som shoppingattraktioner och en
naturlig del i utvecklingen av destinatio-
ner. Ett okat samarbete mellan handels-
destinationer och traditionella turist-
attraktioner ar framgangsrikt.

Underlitta vistelsen fér besgékarna ar
ocksa viktigt. God tillgianglighet, informa-
tion (dir besokarna finns), girna pa flera
sprik och tydlig skyltning. I Stockolms city
planeras exempelvis ett 35 tal informa-
tionstavlor med kartor med mer fér att un-
derlatta for besokare.

De finns mycket att géra som 6kar f6r-
stielsen och samarbetet nir det giller att
utveckla shoppingturismen. Méjligheterna
finns och alla blir vinnare.

Snart 6ppnar Sveriges stérsta kdpcen-
ter, Emporia i Malmé. Det kommer att bli
mycket intressant att félja hur de lyckas med
att skapa en stark shoppingdestination? ll



