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Forord
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Gustav Blomgvist, HUI Research
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Sammanfattning

Tibro kommun star infér frAgan i vilken riktning de skall utveckla sin handel. | kommunen finns
fungerande handelsplatser i centrum samt i omradet Tideberg, som ar ett omrade framst baserat runt
kommunens unika mdobelindustri. Det finns frdn kommunens sida en onskan att se Over
handelsstrukturen for att pa sa satt se vad som gar att géra for att erbjuda kommuninvanarna béttre

handel och service for att kunna behélla en stérre andel av kopkraften inom kommunen.

Marknadsforutsattningar

Upptagningsomradet for dagligvaruhandeln i Tibro kommun bedéms enbart bestd av den egna
kommunen och dess invanare, medan sallankopsvaruhandelns upptagningsomrade aven innefattar
delar av grannkommunerna Karlsborg och Hjo. | upptagningsomradet som helhet bor idag cirka 27 000
personer varav cirka 11 000 invanare bor i Tibro kommun. Befolkningen i Tibro kommun &r

prognosticerad att 6ka med cirka 8 procent fram till horisontaret i denna rapport, 2025.

Dagligvaruhandeln i Tibro kommun omsatte 284 miljoner kronor &r 2015. Forsaljningsindex for
dagligvaruhandeln uppgick till 77, vilket tyder pa att Tibros dagligvarubutiker i hog grad tar tillvara pa
den kopkraft som finns hos kommuninvanarna. Utbudet av dagligvarubutiker har sin tyngdpunkt i
centrala Tibro. Utbudet bedéms idag som gott i relation till kommunens storlek, med en butiksstruktur,
som innefattar bade farskvarubutik samt lagprisbutik. Det enda som gar att anmarka pa ar att det

saknas ett storbutiksalternativ.

Sallankopvaruhandeln omsatte totalt 195 miljoner kronor i Tibro ar 2015 och ar framst koncentrerad till
tre omradden, Mariestadsvagen, Tibro centrum och Tideberg. Ett forsaljningsindex for
sallankopsvaruhandeln pa 57 tyder p& att det sker ett utfléde av kopkraft fran Tibro kommun till andra
kommuner, framst Skdvde. Detta bekraftades tydligt i en kundundersékning som genomférdes i
forbindelse med rapporten. Hela 75 procent antydde att de handlar sallankdpsvarorna i Skévde, vilket
inte ar orimligt da Skoévdes digra utbud inom sallankdpsvaruhandeln endast finns cirka 20 min fran
Tibro. Framforallt inom bekladnadssegmentet har Tibro ett svagt index (22) medan fritidshandeln har
ett nagot hogre index pa 55. Hem & bygg har det starkaste indexet tack vare mobelindustrin, ett index
pa 102.

Utvecklingspotential

HUI bedémer att det saknas utrymme for en nyetablering i dagligvaruhandeln i Tibro kommun. Trots ett
utfléde av kopkraft, framst till Skovde, bedémer HUI Research att det finns begransat utrymme for
ytterligare en aktér pA marknaden. HUIs forslag ar att istallet utveckla ndgon av de befintliga butikerna
pa marknaden. Det basta forslaget enligt HUIs bedomning &r att utveckla dagens ICA Supermarket till
antingen en stérre butik inom konceptet eller att helt enkelt konvertera butiken till storbutiksprofilen ICA
Kvantum. Déarigenom kan vissa delar av utflédet till andra marknader begransas, samtidigt som en
starkare butik i centrum okar kundflédena ytterligare till forman for sallankopsvaruhandeln, restaurang-

och cafénaringen och kommersiell service. Inom sallankdpsvaruhandeln finns det ett totalt
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etableringsutrymme pa 22 miljoner kronor ar 2025. For bekladnadssegmentet bedémer HUI Research
att det finns potential for ytterligare handel som motsvarar cirka 10 miljoner kronor fram till &r 2025.
Fritidssegmentet bedoms ocksa det kunna véaxa med ytterligare cirka 12 miljoner kronor. Hem & bygg
ar det segment som har ett mycket starkt index (102) och saledes finns det inte ett teoretiskt
etableringsutrymme. Detta hindrar dock inte att man bor satsa pa detta segment da Tibro ar kant for

sin starka moébelhandel.

Rekommendationer

* Fortata centrum
Trots sin relativt lilla geografiska yta upplevs centrum som nagot spretigt. Vi rekommenderar darfor att
Tibro koncentrerar flodesskapande verksamheter som handel och kommersiell service till omradet kring
Gallerian och torget i stérre utstrackning an idag. En stad av Tibros storlek bor ha en tydlig mittpunkt,
till exempel vid Gallerian eller vid torget. Fran denna mittpunkt bér man na hela utbudet i stadskarnan
till fots pa bara nagra minuter. En tajt och avgransad stadskarna bidrar till intrycket av ett levande

centrum fyllt med handel, restauranger, kultur och ndjen.

+ Utveckla Gallerian
Ett delmdl ar att utveckla Gallerian till en mer andamalsenlig marknadsplats @n vad det ar idag.
Darigenom skapas forutsattningar att utveckla en stérre dagligvarubutik samt ytterligare lokaler som
bidrar till 6kat handelsflode. For att fa en bra finansieringsform kan bostader byggas ovanfér som dels

tillgodoser bostadsforsdrjning samt 6kande floden till centrum.

* Samarbeta
Utbudet av hotellverksamhet ar idag undermaligt i Tibro. Det ar generellt utmanande att driva hotell pa
mindre marknader. Tibro har dock mdjlighet att dra férdelar av néarheten till regionstaden Skdévde. Tibro
bor samarbeta med Skdvde och skulle kunna bygga hotell som avlastning fér Skévde. Vidare har
mobelindustrin en stor naringsverksamhet, vilket borde skapa forutsattningar for hotellverksamhet.
Varfor inte lata inreda ett hotell med mobler fran Tibro och/eller andra mébelaktorer och pa sa satt

skapa ett unikt boendealternativ som konkurrerar med hotellmarknaden i Skévde.

» E-handelsplattform Tibro
| dagens allt mer digitaliserade varld galler det for Tibro att fanga dessa mdojligheter. HUIs forslag ar att
Tibro likt t.ex. Lund verkar fér tillkomsten av en lokal e-handelsplattform. Genom detta mdjliggors

avsevart battre tillganglighet av Tibros utbud till sina kunder.

» Tideberg - Mtbelcenter
Tibro har en majlighet genom att langsiktigt satsa pa mobelindustrin och utveckla marknadsplatser for

denna bade inom forsaljning och tillverkning. Dar finner vi i mangt och mycket det som kan bidra till en
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besoksanledning for kommunen. Platsen skulle kunna vara Tidebergsomradet som bor prioriteras for

mdobelsegmentet.

e Tillsatt en processledare
Avslutningsvis kommer vi till en av de viktigaste punkterna, namligen implementeringsprocessen. Nar
utvecklingsprocesser skall genomféras maste man utse nagon eller ndgra som har nagon form av
ansvar for att processen genomférs. HUI forslag blir sdledes att en handlingsplan upprattas och
darefter s& utses en person som leder processen vidare att utveckla Tibro. Viktigt ar att det sker i ett
tidsperspektiv som ar férenligt med en tidsplan som en arbetsgrupp bor uppratta. HUIs rekommendation
ar att tidsplanen inte far vara allt for snav utan garna vara under ett antal r, garna en 5-10 arsplan. En

allt for kort tidsplan kan innebara att malen inte gar att realiseras.
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1. Inledning
Det forsta avsnittet nedan syftar till att forklara bakgrunden till uppdraget, dess syfte och mal samt till
att belysa den initiala utgangspunkten for uppdraget liksom vasentliga forutsattningar eller antaganden
som har varit nédvandiga for arbetet. Vidare presenteras ett antal begreppsdefinitioner samt en

overskadlig disposition av rapporten.

1.1 Bakgrund

Tibro kommun star infér fragan i vilken riktning de skall utveckla sin handel. | kommunen finns
fungerande handelsplatser i centrum samt i omradet Tideberg, som ar ett omrade baserat runt
kommunens unika mébelindustri. Omradet lider dock idag av stora vakanser och fragor runt dess
framtid &r oviss. Det finns frAn kommunens sida en 6nskan att se éver handelsstrukturen for att pa s&
satt se vad som gar att gora for att erbjuda kommuninvanarna battre handel och service och for att

kunna behalla en storre andel av kopkraften inom kommunen.

Med fler invanare i staden 6kar forvantningarna pa en levande stadskarna med ett rikt utoud av handel,
restauranger, kulturliv med mera. Det ar darfor viktigt att utforma en stadskarna som moter saval
invanarnas som besokarnas behov. Man bor daven tanka pa vilket utbud som passar i centralt lage och
vilket utbud som lampar sig battre i ett externt lage. HUI har darfér ombetts att analysera

forutsattningarna for handeln i Tibro och komma med rekommendationer avseende handelns inriktning.

1.2 Syfte och mal

Syftet med projektet ar att Tibro kommun och 6vriga intressenter ska fa ett material som kan fungera
som underlag nar det galler fragor som har med handelns och bestksnaringens utveckling i kommunen
att gora. Syftet ar ocksa att engagera handelns och besdksnaringens intressenter i arbetet med att
utveckla Tibro. Vidare kan resultaten fran projektet anvandas i arbetet med att locka nya etableringar

till kommunen.

Det dvergripande malet ar att kartlagga marknadsforhallanden i Tibro kommun samt att komma med
forslag p& hur Tibro kommun kan arbeta for att behdlla och starka den lokala handeln samt

besdksnéringen i Tibro kommun.

1. Kartlagga marknadsférutsattningarna for handel i Tibro Kartlagga handelns forutséattningar
utifran utbuds- och efterfragesidan. Resultaten visar vilken potential det finns for utveckling och
tillvéxt i handeln som helhet och i olika branscher som till exempel klader, sport, elektronik, jarn

& bygg etc.

Kartlagga marknadsférutsattningarna for besoksnaringen i Tibro. Utredningen belyser bland
annat turismens omsattning i kommunen, féradlingsvardet i kommunen, utveckling av antalet

gastnatter med mera.
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2. Undersoka och fordjupa kunskapen om detaljhandeln i Tibro kommun for att pa sa satt
identifiera eventuella problemomraden. Detta omfattar bland annat en kartlaggning av
detaljhandelns lokalisering, branschmix, struktur, vakansgrad, tillganglighet, 6ppettider, fysisk
och social miljo. Syftet ar att kartlagga stadskarnan och detaljhandelns attraktivitet pa ett

allmant plan men &aven att se dver specifika lagen eller strdk och deras respektive attraktivitet.

3. Forslag till atgarder for att starka handeln i stadskarnan i Tibro. Foresla atgarder som kan
anvandas i syfte att férstarka handeln i Tibro kommun. Undersékningen avser att omfatta
atgarder som kan berora saval kommunen och lokala fastighetsagare som

detaljhandelsaktorer.

1.3 Definitioner

Omséttning: Forsaljning inklusive moms, I6pande priser.

Dagligvaror: Sammanfattande begrepp for allivs- och speciallivsbutiker, service- och jourbutiker,

blommor, tobak, tidningar och kioskvaror samt systembolag och apotek.

Sallankdpsvaror:  Sammanfattande begrepp fér handel inom grupperna bekladnad, hem- och

fritidsvaror och varuhus.

Kopkraft: Det teoretiska belopp som konsumenterna spenderar pa inkoép av detaljhandelsvaror, det vill

saga marknadens storlek fran efterfragesidan.

Forsaljiningsindex:  Ett matt pa floden av handel 6ver kommungranser. Index 100 innebar att handeln
omsatter lika mycket som det befolkningsmassiga underlaget medger. Index >100 innebar infléde,
index <100 innebér utflode.

Upptagningsomrade: Det omrade som omfattar efterfragesidan, exempelvis befolkning, képkraft med
mera. Upptagningsomradet ar det geografiska omrade som handeln i kommunen i huvudsak kan locka

kunder ifran.
Marknadsomrade: Den geografiska marknad handeln i kommunen i huvudsak konkurrerar inom.

Handelsyta: Avser den yta som ar avsedd for handel. Alla ytor i rapporten anges som kvadratmeter
bruttoyta.

1.4 Rapportens disposition
Kapitel 1 omfattar en kortfattad beskrivning av bakgrunden till uppdraget, en beskrivning av uppdragets

syfte och mal samt begreppsdefinitioner.
| kapitel 2 beskrivs den svenska detaljhandeln samt vilka trender som paverkar handelns utveckling.

| kapitel 3 kartlaggs de marknadsmassiga forutsattningarna for detaljhandel i Tibro kommun.

Marknadsférutsattningarna utgors dels av demografiska faktorer men aven utbudet av detaljhandel.
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Kapitel 4 sammanfattar och redogér for resultatet av konsumentundersdkningen som genomforts i
samband med denna rapport.

| kapitel 5 redogors for handelns utvecklingspotential i Tibro kommun fram till &r 2025.

| rapportens avslutande del, kapitel 6, féljer HUIs rekommendationer avseende handelns utveckling i
Tibro kommun generellt.
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2. Detaljhandeln i Sverige
Detaljhandeln delas in i de tva huvudbranscherna dagligvaruhandel och sallankdpsvaruhandel.
Séallankdpsvaruhandeln kan sedan delas in i fyra undersegment, Bekladnad, Hem & bygg, Fritid och

Ovrig sallankdpsvaruhandel.

2.1 Dagligvaruhandeln
Dagligvarumarknaden i Sverige har under de senaste 100 aren utvecklats fran en marknad som
karaktariserats av en 6vervagande andel bostadsnéra butiker av traditionell supermarketkaraktar (som
Ica Supermarket, Coop Konsum med flera) till en marknad dar nya butiksformat som stormarknader,
lagprisbutiker, jourbutiker och trafikbutiker har vuxit fram. Nedan féljer en kort beskrivning av de

butiksformat som finns i Sverige, enligt den indelning som HUI Research utgar ifran.

2.1.1  Servicebutik
Servicebutiken ar lokaliserad i en stadskéarna eller i ett bostadsomrade. Dess framsta konkurrensmedel
ar tillganglighet, bade vad galler lokalisering och 6ppettider, snarare an utbud och pris. Utbudet bestar
uteslutande av dagligvaror av kompletterande karaktdr och det &r vanligt férekommande att
servicebutiken aven saljer snabbmat. Nagra exempel pa butikskoncept ar 7-Eleven och Pressbyran,
men har aterfinns dven de flesta av landets icke-kedjeanslutna handlare. Servicebutiken kannetecknas

frAmst av:
» Dagligvarusortiment av kompletterande karaktar.
» Generdsa Oppettider.

» Kundfrekvent lokalisering centralt eller bostadsnéra.

2.1.2  Trafikbutik
Trafikbutiken har ett produktutbud som huvudsakligen bestar av dagligvaror och har ofta mycket
generdsa Oppettider. Butiksformatet har mycket gemensamt med servicebutiken med den skillnaden
att trafikbutiken ligger i anslutning till en bensinstation. Trafikbutiken har nédstan uteslutande dagligvaror
i sortimentet och saljer ofta snabbmat. Inom detta butiksformat aterfinns i stort sett endast handlare
anslutna till ndgot av de stora bensinbolagen. Exempel p& butikskoncept ar OK/Q8, Circle K, Preem

och Shell. Trafikbutiken kdnnetecknas framst av:

« Attdet ar en servicebutik i anslutning till en bensinstation.

2.1.3 Renodlade lagprisbutiker — Hard Discount
Lagprisbutiker dok upp pa den svenska dagligvarumarknaden under 2002. | dagslaget finns det
narmare 300 hard discount-butiker i Sverige. | Sverige domineras butiksformatet helt av tva aktérer,

Lidl och Netto. Hard discount-butiken kdnnetecknas framst av:
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» Avsaknad av manuella diskar.
» Enkel inredning.
« Aggressiv prisstrategi dar laga priser ar det helt dominerande marknadsforingsargumentet.

» Begréansat sortiment.

2.1.4 Narbutiker
Narbutikerna ar lokaliserade centralt eller bostadsnara. Den primara malgruppen ar manniskor som bor
eller arbetar i narheten av butiken och butikens framsta konkurrensmedel ar just narheten. Narbutikerna
har ett fullvardigt utbud av dagligvaror, men utbudet kan inte ses som ett konkurrensmedel gentemot
ovriga storre format. Exempel pa butikskoncept som tillhor detta butiksformat ar ICA Nara, Coop Nara,

Willys Hemma och Tempo. Néarbutiken kédnnetecknas av:
» Central lokalisering i stadskéarna eller i bostadsomrades-/stadsdelscentrum.
«  Fullvardigt, men nagot begransat, utbud av dagligvaror.

» Att den 6vervagande delen av kunderna bor eller arbetar néra butiken.

2.1.5 Supermarket
Supermarketbutikerna ar lokaliserade centralt eller bostadsnéara. Den primara malgruppen ar personer
som bor eller arbetar i narheten av butiken. Supermarketbutikerna har ett fullvardigt utbud av
dagligvaror. Det &r svart att peka pa en faktor som &r deras framsta konkurrensmedel, snarare ar det
sa att dessa butiker konkurrerar genom att vara tillrackligt bra vad galler lokalisering, pris och utbud.
Exempel pa butikskoncept som tillhor detta butiksformat ar ICA Supermarket, Coop Konsum och

Hemkdp. Supermarketbutikerna kédnnetecknas av:
« Central lokalisering i stadskarna eller i bostadsomrades-/stadsdelscentrum.
e Fullvardigt utbud av dagligvaror med kompletterande utbud av sallankdpsvaror.

» Att den 6vervagande delen av kunderna bor eller arbetar i narheten av butiken.

2.1.6  Storbutik
Storbutikerna &r lokaliserade halvexternt eller externt och riktar sig i stor utstréackning till bilburna
kunder. Till skillnad frdn 6vriga allivsbutiker ar storbutikernas framsta konkurrensmedel ett brett och
djupt utbud. Storbutikerna har ett fullvardigt utbud av dagligvaror med manga valmajligheter inom varje
produktkategori. Exempel pa butikskoncept som tillh6r detta butiksformat ar Willys, ICA Kvantum och

Coop Extra. Storbutiken k&nnetecknas av:
» Ofta halvexterna och externa lokaliseringar.

«  Fullvardigt utbud av dagligvaror med manga valmajligheter inom varje produktkategori.
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» Kompletterande utbud av séllankdpsvaror.

» | stor utstrackning bilburen kundkrets.

2.1.7 Stormarknader
Stormarknaderna ar lokaliserade i halvexterna eller externa lagen och riktar sig huvudsakligen till
bilburna kunder. Stormarknaderna har ett fullvardigt utbud av dagligvaror med manga valmajligheter
inom varje produktkategori och erbjuder &ven ett betydande utbud av séllankdpsvaror. Stormarknadens
framsta konkurrensmedel ar det breda utbudet i kombination med laga priser. Exempel pa
butikskoncept som tillhor detta butiksformat &r Maxi ICA, Coop Forum och City Gross. Stormarknaden

kannetecknas av:
» Halvexterna och externa lokaliseringar.
»  Fullvardigt utbud av dagligvaror med manga valmajligheter inom varje produktkategori.
e Betydande utbud av sallankdpsvaror.
« Overvagande andel bilburna kunder.

» God tillgang till parkeringsplatser.

2.1.8 Butiksformaten fyller olika funktioner for konsumenterna
Service- och trafikbutikerna har jAmforelsevis hdga priser och ett starkt begransat utbud av varor. Dessa
butiksformat fungerar darfor huvudsakligen som komplement till de &vriga butiksformaten och

shittkdpen ar l1agst av samtliga butikskoncepts.

Hard discount-butikerna har ett storre sortiment an service- och trafikbutikerna. Det ar emellertid fa
konsumenter som goér merparten av sina inkop i dessa butiker. Snittkbpen ar hdgre an i service- och

trafikbutikerna men lagre &n i évriga butiksformat.

Néra- och supermarketbutikerna ligger oftast ndra bostader och konsumenterna beséker dessa butiker
mest frekvent. Narheten vager tungt fér konsumenten och kompenserar for att varuutbudet &r mindre
an hos de stérre butiksformaten. Andelen kunder som storhandlar i dessa butiker ar liten och snittképen

ar ocksa lagre an for storbutiker och stormarknader.

Storbutiker och stormarknader &r de butiksformat som har storst sortiment av dagligvaror. |
stormarknaderna finns dessutom ett visst utbud av séllankdpsvaror som klader, elektronik, bécker med
mera. Butikerna bestks mindre frekvent &n de mindre butiksformaten och snittkbpen ar hogre an for

Ovriga butiksformat.

De flesta konsumenter handlar i flera butiksformat. De kan veckohandla p& Coop Extra,
kompletteringshandla n&gra ganger i veckan pa Coop Néra och hitta prisvarda produkter pa Lidl och sa
vidare. Detta innebar att konkurrensen i dagligvaruhandeln sker efter principen att lika slar mot lika, det

vill sdga att konkurrensen huvudsakligen sker mellan butiker inom samma format och i mindre
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utstrackning mellan de olika butiksformaten. Diagrammen nedan visar genomsnittlig omséttning och
storlek for de olika butiksformaten.

Figur 1 - Genomsnittlig omséttning i olika butiksfo rmat (Mkr inkl. moms)
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Figur 2 - Genomshnittlig forsaljningsyta i olika but iksformat (Forsaljningsyta: ca 70 % av totalyta)

4300 4200
4000
3a00
3000
2300

2000
(500 (300

000 |00
500 g i 30 I
I] — — -

Servicebutik Trafikbutik Narbutik Supermarket Lagpris Storbutik Stormarknad

2400

2.2 Sallankdpsvaruhandeln

Sallankdpsvaruhandeln delas in i underbranscherna:
« Bekladnadshandel: klader, skor, accessoarer etc.
« Handel med fritidsvaror: sport och fritid, leksaker, bocker, elektronik etc.

¢ Handel med hemutrustning: mébler, heminredning, jarn och bygg, vitvaror etc.
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«  Ovrig sallankdpsvaruhandel: Ahléns, OoB, Rusta etc.

Ovrig sallankdpsvaruhandel &r just 6vrig handel pga. att den &r gransoverskridande 6ver de olika
segmenten.

Sallankdpsvaruhandeln kan ocksa delas in i urvalshandel och volymhandel. De bade formerna skiljer

sig at avseende innehall och huvudsaklig lokalisering.

Den sa kallade urvalshandeln kannetecknas av ink6p som genomfdérs mer sallan, till exempel inkép av
klader, skor, kosmetika och heminredning. Denna typ av handel aterfinns normalt i stadskarnan men
forekommer aven i externa lagen. | dessa fall innebéar det en stark konkurrens mellan externhandeln

och handeln i stadskarnan eftersom utbudet &r sa likartat.

Volymhandeln kannetecknas av varor som handlas mer sallan och, som ordet indikerar, ofta ar
skrymmande. Exempel ar vitvaror och mébler. Volymhandeln &r oftast lokaliserad i mer externa lagen
utanfoér eller i utkanten av den egentliga stadsbebyggelsen. Eftersom utbudet av volymhandel i
stadskarnan normalt sett &r litet blir konkurrensen mellan externhandeln och handeln i stadskérnan
begransad. Externhandein (i de fall det rér sig om volymhandel) och handeln i stadsk&arnan kompletterar

oftast varandra mer an vad de konkurrerar med varandra.

2.3 Trender i handeln och framtidens handel

Nedan beskrivs nagra av de viktigaste trenderna och utvecklingstendenserna i detaljhandeln.

2.3.1  Turism och shoppingturism
Under den senaste tiodrsperioden har bade den svenska besoksnaringen och detaljhandeln upplevt en
mycket god tillvaxt. Som en naturlig foljd av detta har ocksé den svenska shoppingturismen utvecklats
mycket positivt och i takt med att fler shopping- och turistdestinationer utvecklas kommer ocksa
shoppingturismen att utvecklas vidare. Vad ar da shoppingturism? | vissa avseenden &r det enkelt att
definiera shoppingturism, till exempel férséljningen av souvenirer eller granshandeln mot Norge,
Finland och Danmark. Det ar dock svarare nar exemplen inte ar sa tydliga. Ett satt att definiera
shoppingturism kan vara att konsumenten aker langre for att handla vissa varor an vad som egentligen

behdvs. Detta resonemang innebér att shoppingen i sig ger resan ett mervarde.
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Shopping som gors av turister kan delas upp i tvd Figur 3 - Shoppingturism
huvudsakliga kategorier — shoppingturism och
turismshopping. Dessa tva olika typer av
shopping skiljer sig at rent definitionsmassigt. Det
forsta, shoppingturism, anvands nar resans
primara mal &r just shopping. Det andra,
turismshopping, anvands nar turisten under en

resa med nagot annat primart syfte anda valjer

att shoppa.

Figur 4 - Turismshopping Drygt 100 miljarder kronor av turisternas utlagg hamnar i
varuhandeln (shopping, livsmedel och drivmedel), vilket motsvarar
38 procent av den totala turistiska omséttningen. Den nast storsta
utgiftsposten for turister ar boende och restauranger (90,1
miljarder). For vissa orter ar shoppingturismen extra viktig. | en ort
som Stromstad star utlandska shoppingturister, med framforallt

norrman i spetsen, for en mycket hég andel av férséljningen.

Den totala turismomséttningen i Sverige har 6kat med cirka 88
procent sedan 2000 métt i lopande priser. Ar 2000 gick drygt procent 20 av turisternas utgifter till
detaljhandeln (Livsmedel och shopping). 15 ar senare uppgar denna andel till 28 procent. Om man
inkluderar drivmedel har 6kningen gatt fran 34 procent &r 2000 till 38 procent ar 2015. Samma trend ar
tydlig nar det galler shoppingturismens andel av detaljhandelns omsattning. S& sent som ar 2000 var
turismens andel av detaljhandelns totala omséattning 8 procent, under 2015 var den 15 procent. Detta
ar en betydande andel och tillvaxten har varit hog. Det ar ocksa viktigt att ha i atanke att detta galler
generellt for hela detaljhandeln — lite mer &n var tionde krona i alla Sveriges butiker kommer fran
turismen. Detta innebar naturligtvis att i vissa regioner ar denna andel betydligt hogre och i andra ar

den kanske mycket lag.

2.3.2 Marknadsplatsers konkurrens
Under de senaste decennierna har handeln koncentrerats allt mer till befolkningstata regioner. Detta &r
i sig inte konstigt. Handeln foljer alltid kunderna, och om kunderna tenderar att flytta fran landsbygden
in till staderna s foljer handeln med. Kunderna aker ocksa i allt storre utstrackning till de storre
marknadsplatserna i och i anslutning till stdderna, det vill sdga inflodet till centralorterna o©kar.
Konsumenter vljer att 8ka till storre marknadsplatser for att gora sina inkop. Det &r anledningen till att
handeln i allt storre utstrackning koncentreras till vissa regioner och inom dessa regioner till och med

till vissa marknadsplatser.
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Nagra orsaker till utvecklingen ar att de storre marknadsplatserna och centralorterna erbjuder ett storre
utbud av varor och samtidigt ett bredare nojes- och kulturutbud. Ett 6kat bilinnehav har ocksa betydelse
i sammanhanget liksom att manga arbetsplatser ar lokaliserade dit. Aven forsaljningen av dagligvaror
ar koncentrerad till vissa kommuner, men inte i samma utstrackning. Det beror p& att konsumenter inte
ar villiga att resa lika langt for sina dagligvaruinkép, utan hellre handlar i narheten av sin bostad eller

arbetsplats.

2.3.3 Externhandel
Den moderna formen av handel vi kdnner idag bérjade vaxa fram efter andra varldskrigets slut!. Stora
forandringar for handeln och dess forutsattningar intradde i och med att nya bostadsomraden och
funktionella lagenheter i flervaningshus byggdes. Efter kriget skulle trdngboddhet och undermaliga
bostader byggas bort och handel, servicefunktioner, biografer med mera byggdes i praktisk narhet till
de nya bostdderna. Denna utveckling, som startade efter kriget, bara accelererade fram till
miljonprogrammets genomférande mellan 1965 och 1974. Ett exempel pa denna utveckling ar Vallingby
Centrum, som invigdes i november 1954. Kontrasten mellan dessa nya stadsdelscentrum och
stadernas traditionella gatubild med sma specialbutiker var mycket stor i mitten av 1950-talet?. De
mindre butikerna i stadernas centrum fick saledes hard konkurrens av handeln i férorterna. Stadernas
tranga gator och grander lampade sig dessutom allt mindre for kommers i ett Sverige som blev mer och
mer bilburet. Fragorna hopade sig. Vad skulle komma att handa med stadskarnorna? Var skulle de
bilburna kunderna parkera? Vad kunde smé&, omoderna butiker locka med, férutom personlig service,
for att konkurrera med de nya forortscentrumen? Utvecklingen gick sa snabbt att den utgjorde ett rejalt

och mycket konkret dilemma for bade handelns akttrer och stadens politiker.

| detta lage tog handelns olika organisationer, i samrad med lokala politiker, beslutet att modernisera
handeln i staderna. Hela kvarter av aldre hus skulle rivas for att ge plats at moderna byggnader och
gator. Kooperationen och kedjevaruhusen med flera hade ekonomiska medel och idéer for att férnya
stadskarnorna och lokalpolitikerna tog tacksamt emot badadera, da de fruktade en férslumning av
innerstaden. Kraftiga lobbyorganisationer skapades och de lokala byggnadsnamnderna utgjorde en
viktig arena foér att driva igenom planerna fér de organiserade grupperingarna av politiker och
handelsaktorer. Resultatet blev snarlika stadskarnor runt om i landet. Fran norr till séder kom centrum
att karaktariseras av EPA, Ahléns och Domus fyrkantiga varuhusbyggnader och tillhérande stora
parkeringar och garage3. Detta ar sannolikt den storsta stadsomvandlingen i var moderna historia och
ses sa har i efterhand kanske inte som en helt lyckad manéver. Resultatet blev att manga
detaljhandelsforetag och enskilda fackhandlare slogs ut. Detaljhandeln (nu i form av stora varuhus)

levde dock vidare i moderna och funktionella men mindre charmiga butikslokaler. De enskilda

1 Den historiska genomgéangen bygger till stora delar pa material frn E Blom (ed.) (2008) Handelsbilder — 125 ar
med Svensk Handel, Centrum fér Naringslivshistoria.

2 vallingby framtidstaden — En dokumentarfilm av Anders Wahlgren om "den varldsberomda ABC-staden"
Vallingby, som bérjade planeras for femtio &r sedan.

3 Filmaren Anders Wahlgren skildrar denna omvandling i Dokumentéaren "N&ar Domus kom till stan”.
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fackhandlare som 6verlevde bérjade nu organisera sig inom frivilliga kedjor. Som exempel kan namnas
Jarnia, Expert och Intersport. Detaljhandeln kom att koncentreras och grossistledet rationaliserades

ytterligare genom att det fanns farre bestallare.

2.3.4  Fran stormarknader till externhandel

Guldaren Sverige upplevde efter kriget bidrog till kraftigt hdjda realloner och rejalt hojd levnadsstandard.
Under 1960-talet gjorde kvinnorna dessutom sitt intdg pa arbetsmarknaden i Sverige och manga hushall
hade nu tva inkomster. En mindre del av Ionekakan gick darfor till livsmedel och mer blev 6ver till annat.
Antalet artiklar i butikerna 6kade och efterfragan pa klader, skor, leksaker, skénhetsartiklar med mera
vaxte kraftigt. Eftersom fler i hushallet arbetade fanns det dock mindre tid for ink6p och shopping. De
forsta stormarknaderna, ett svar pd denna utveckling, gjorde s& smaningom sitt intdg och enorma
butikslokaler byggdes pa billig mark utanfor staderna. Tanken var att laga kostnader, fullstandig
sjalvbetjaning och stordrift skulle garantera laga priser och stort utbud. Den svenska urpremiaren
skedde utanfor Malmé redan 1962 nar Wessels dppnade?. Varor fran en rad olika branscher fordes
samman under samma tak och inkdpen kunde nu goéras ett fatal ganger per vecka. Externhandeln var
fodd.

Oljekriserna under 1970-talet tvingade dock handeln att transformera sig &nnu en gang och trettio ars
tillvaxt ersattes av tva decennier med kraftiga konjunktursvangningar. Oljekris, internationell konkurrens
och djup lagkonjunktur tvingade svensk industri att organisera om sig. Nar konjunkturen vande uppét
gjorde devalveringar och en hdg inflationstakt det mycket svart for bade foretag och konsumenter att
planera framtiden. En starkt dverhettad ekonomi p& 1980-talet ledde till en ny period av finansiella
motgangar. Den svenska spekulationsbubblan sprack definitivt i bérjan av 1990 och banker och
kreditféretag skakades i grunden. Bankkrisen fick dessutom séllskap av en valutakris och Sverige

tvingades ga over till en rorlig vaxelkurs i november 1992,

Resultatet av detta kraftiga omvandlingstryck for handelns del ar till stora delar det vi ser i medelstora
svenska stader idag. Manga av de gamla EPA- och Domusvaruhusen har rivits. Kanske finns ett
Hemkop eller Ahléns kvar i EPA:s eller Tempos gamla lokaler, men varuhus som ocks har stora
livsmedelsavdelningar ar idag mycket ovanligt. PA manga stallen har de gamla Domusvaruhusen
byggts om till képmannavaruhus eller gallerior. Centrumkarnan i stdderna domineras nastan alltid av
en gagata med manga sma, specialiserade fackhandlarkedjor, narbutiker, kaféer och restauranger
samt av en galleria. Sannolikt finns det ocksa en Coop Konsumbutik samt en konkurrerande ICA-butik
i narheten. Oljekris, fastighetskris och valutakris ledde till ytterligare rationaliseringar i ekonomin.
Plotsligt hade kommunernas gamla industrimark inte langre industri nog att fylla de planerade

omradena med.

4 Sandgren & Jonsson (2008).
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Nar Plan- och bygglagen andrades pa 1990-talet skedde istéllet en explosion av etableringar av externa
kopcentrum®. Stormarknaderna, som idag heter exempelvis Coop Forum och ICA Maxi och
huvudsakligen aterfinns utanfor innerstaderna, ar inte langre s& ensamma utanfor stadernas centrum.
Modern stadsplanering och 6kat kommunalt sjalvbestammande har gjort det mgjligt att systematiskt
transformera gammal industrimark till externa handelsomraden och dessa har fyllts av bade svenska
och nya utlandska handelskedjor. Externa kdpcentrum, stora fackhandelsvaruhus och

livsmedelskedjornas stora mattempel samsas i de nya externhandelsomradena.

Externhandelns attraktionskraft och stora upptagningsomraden har sjalvklart fatt konsekvenser for
butiker i narliggande stader. Handelns olika aktdrer, kommuner och fastighetsagare har tvingats tanka
i nya banor. Inom stora delar av handeln har dppettiderna forlangts och anpassats till konsumenternas
arbetsmonster och ledigheter. Efter 1990-talskrisen har &ven fastighetsdgandet transformerats och
stora kommersiella och internationella fastighetsaktorer ager ofta handelsfastigheter idag. Deras roll for

utbyggnaden av externhandeln har varit betydande.

2.3.5 Handelskluster och konsumtion
Det kan konstateras att detaljhandel i externa lagen har varit extremt framgangsrikt under den senaste

femtonarsperioden, sa till vida att omsattning, antal féretag och antal anstallda har 6kat kraftigt.

Externhandelns framgang forklaras dels av en lang och extremt god konjunktur for detaljhandeln, i
synnerhet for manga av de branscher som foredrar externa lokaliseringar, dels av att tillvaxten ar ett
resultat av en kraftig utbyggnad av externhandeln. | takt med detta har en allt stérre del av
konsumenternas inkdp kommit att ske pa de externa marknadsplatserna. Pa senare ar ar det framforallt
handelsomraden och e-handeln som vaxer medan den o&vriga fysiska handeln minskar.
Handelsomraden ar fortfarande den starka aktéren som utvecklas snabbast och det ar detta

tillsammans med képcentrum som driver handeln i dagslaget.

Tabell 1 - Detaljhandelns geografiska fordelning i Sverige ar 2015
Dagligvaror Séallankdpsvaror Totalt
Kopcentrum 18% 22% 20%
Handelsomrade 13% 20% 17%
E-handel 1% 10% 6%
Ovrig fysisk handel 68% 48% 57%
Totalt 100% 100% 100%
Kélla: SSCD.

2.3.6 Den enes bréd den andres d6d?
Vad spelar nuvarande utvecklings- och etableringsstrategier for roll foér den allmanna
handelsutvecklingen? Hur paverkas annan handel? Tar en utvecklad externhandel déd pa handeln i

citykarnan? Nar Ramme och Rosén studerade dessa fragor kom de bland annat fram till att cityhandeln

5 Se E Blom (2008) samt Sandgren & Jonsson (2008)
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under slutet av 1990-talet och inledningen av 2000-talet faktiskt har atertagit delar av den position som
den forlorade under 1980- och fdrsta halften av 1990-talet. Omsattningen har, liksom antalet butiker
och anstallda, okat. Stadskarnornas aterhamtning forklaras, for det forsta, av att den har ett
komplementart forhallande till externhandeln. Dagligvaruhandeln i stadskarnan domineras av sma eller
medelstora butiker av supermarketkaraktar, vilka anvands av pendlare, arbetande och boende i
stadskarnan, medan den externt lokaliserade dagligvaruhandeln anvands till stérre, och mer

lagfrekventa, inkép av invanarna i centralorts- och kranskommunerna.

Inom sallanképsvaruhandeln ar det komplementara forhallandet &nnu mer uttalat. | stadskarnan ar det
helheten, det vill sdga den smaskaliga shoppingen av bekladnads- och fritidsvaror i kombination med
restauranger, caféer och annan service och kultur, som skapar mervarde for besékaren medan det i
externhandeln &r det breda och djupa utbudet av volymhandelskaraktér i kombination med funktionellt
organiserade marknadsplatser och hdog tillganglighet som ger saval lokala som regionala besokare
mervarde. Stadskarnornas aterhamtning forklaras, for det andra, av att olika aktérer i manga
stadskarnor paborjat och genomfort ett aktivt forandringsarbete av den fysiska och sociala miljon for att

pa s satt starka stadskarnans attraktivitet.

Samtidigt visar studien att handeln i stadsdels- och bostadsomradescentrum och den 6vriga kommunen
under den senaste tioarsperioden har fortsatt att tappa marknadsandelar gentemot stadskarnor och
externhandelsomraden. Omséattningsutvecklingen har stagnerat samtidigt som antalet butiker och
anstéllda har minskat. Utbudet och tillgangligheten, i termer av butiker per invanare, har saledes
minskat. Orsaken till detta ar att manga mindre fastighetsagare och detaljhandelsféretag inte har haft
formaga, vilia och resurser att méta den 6kade konkurrensen i dessa omraden, vilket inneburit att
foretag med lag lonsamhet, produktivitet och forandringsbenagenhet har slagits ut och ersatts av

foretag med battre I6nsamhet och produktivitet.

Detaljhandeln i kranskommunerna har forlorat marknadsandelar gentemot centralorterna.
Omesattningen och antalet anstéllda har tkat, medan antalet butiker har minskat. Foljaktligen har ocksa
tillgangligheten och den lokala mangfalden minskat for manga grupper. Narliggande kranskommuner
har utvecklats samre an mer perifert beldgna kranskommuner och kranskommuner med en attraktiv
detaljhandel har utvecklats mer gynnsamt &n 6vriga kranskommuner, vilket beror pa att de i manga fall
har ett utbud som, atminstone delvis, kan konkurrera med centralortens detaljhandel. | flera fall har
ocksd atgarder vidtagits for att mota den Okade konkurrensen fran centralorten genom att

detaljhandelns aktorer initierat och drivit ett aktivt utvecklingsarbete av detaljhandeln i kranskommunen.

Externhandel med dagligvaror ar framférallt en angelagenhet som berér den aktuella kommunen sa till
vida att den leder till stora substitutionseffekter inom centralortskommunen. Stadskarnan paverkas inte
sa mycket i absoluta tal, men sett till marknadsplatsens totala omsattning blir de procentuella effekterna
pa enskilda enheter stora eftersom omfordelningen skall goras pa farre enheter an i den Gvriga

kommunen. Dagligvaruhandeln i den 6vriga kommunen paverkas kraftigare i absoluta tal. Sett till den
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totala omsattningen i den 6vriga kommunen blir effekterna emellertid mindre. Kranskommunernas
dagligvaruhandel berdrs i relativt begrdnsad omfattning. De relativt stora inomkommunala
substitutionseffekterna pekar pa att det finns ett stort behov avinomkommunal dialog mellan foretradare
for olika marknadsplatser och kommunala tjansteman vid etableringsforfragningar rérande extern
dagligvaruhandel. En s&dan dialog bor synliggora effekterna av externa dagligvaruetableringar pa ett

systematiskt satt.

Externhandel med sallankopsvaror ar en angelagenhet mellan kommuner sa till vida att denna typ av
handel framst berér omkringliggande kranskommuner. Stadskarnan och detaljhandeln i stadsdels- och
bostadsomradescentrum i den egna kommunen klarar sig relativt bra i konkurrensen fran
externhandeln, vilket forklaras av att detaljhandelns utbud pa dessa marknadsplatser har ett

komplementart forhallande till externhandeln.

Sett till respektive marknadsplats storlek blir effekterna olika stora. De relativt stora mellankommunala
substitutionseffekterna satter fokus pa att beslut om externhandelsforfragningar med sallanképsvaror
bor fattas med hansyn tagen till mellankommunala férhallanden och med synpunkter inhamtade fran
olika aktorer i de omkringliggande kommunerna. Genom att tidigt i planeringsprocessen majliggéra for
och bjuda in till mellankommunal dialog ges mdjlighet for detaljhandelns aktdrer och intressenter att
formera sig for att mota den 6kade konkurrensen och pa sa satt lindra de lokala effekterna av

externhandelns expansion i centralorterna.

2.3.7 Farre, men storre butiker

Koncentrationen till farre men storre butiker har pagatt under lang tid. En faktor som drivit pa
utvecklingen ar att Sveriges befolkning har koncentrerats till medelstora och stora stader. En annan
faktor ar att kundens 6kande inkomster, och darmed 6kande férmaga att betala for ett stort sortiment,
gynnat stora butiker i manga branscher. Okade inkomster har dven bidragit till 6kat bilinnehav hos
hushallen, vilket 6kat deras rorlighet. Det har aven blivit billigare for handeln att tillhandahalla ett storre
sortiment pa grund av battre kommunikationsteknologi och, via 6kad frinandel, forbattrade majligheter
att kopa varor fran hela varlden. Slutligen har ocksd kommuner, i viss man till folid av omregleringar i
Plan- och Bygglagen (PBL), oftare tillatit nya och storre etableringar.
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2.3.8 Léaget, laget, laget
Aven stora butiker misslyckas emellertid om de ligger pa fel stalle. Darfor &r tumregeln att de tre
viktigaste framgangsfaktorer en butiksetablerare maste tanka pa ar "laget, laget och laget”. Den forsta
forutsattningen for Isnsamheten ar att det kommer tillrackligt manga kunder till butiken. Har &r butikens
lage ofta avgérande. En del butiker trivs tillsammans. Det ar ocksa viktigt att inte bara ha manga
butiksgrannar, utan ocksa ratt butiksgrannar. Det géller sarskilt den s& kallade urvalshandeln med
klader, skor, ur, guld och liknande dar manga kunder vill ha manga butiker i samma bransch att valja
mellan. Att olika butiker och &ven butiker som erbjuder samma sorts varor valjer att etablera sig nara
varandra ar ett exempel pa en sa kallad klustereffekt. Genom att butikerna ligger nara varandra
attraheras ett stérre antal kunder till varje butik &n vad fallet skulle vara om de hade valt att ligga var for
sig. En av de viktigaste faktorerna en butiksetablerare maste ta hansyn till ar hur kopkraften och
konsumtionsmonstren i omradet ser ut. Den totala kopkraften bestams av den disponibla inkomsten
(det vill sdga inkomst efter skatt och bidrag) och individernas konsumtionsbendgenhet samt antalet
individer inom upptagningsomradet. Av betydelse i detta sammanhang ar ocksa vilket inflode av

konsumenter frdn andra regioner som en butik kan ge upphov till.

Laget kan delvis ersattas med en intensiv marknadsféring mot kunden. Kostnaderna for lokal och
marknadsforing ar salunda delvis utbytbara. Eftersom hyrorna &r hogre i de battre omradena finns har
en viktig avvagning for en butiksetablerare. For olika branscher finns i genomsnitt stora skillnader i hur
denna avvagning ar gjord. Bruttovinsten i till exempel dagligvaruhandeln &r lagre an i andra branscher.
Det ar mojligen skalet till att dagligvaruhandeln oftare finns pa stallen med lagre hyror. For
dagligvaruhandeln kan det ocksa spela in att inkop av dagligvaror ofta ar ett enskilt arende, det vill saga
kunden har inte for avsikt att inhandla nagot annat i samband med inkOpsresan. Av detta skal behover
inte dagligvaruhandeln i samma utstrackning som méanga andra branscher samlokalisera med annan
handel och kan darfér valja lagen som har lagre hyror. Det finns ocksa stora regionala och
inomregionala skillnader vad géller olika kostnadskomponenter. Exempelvis varierar hyrorna mellan
regioner — hyresnivan ar hogre i Stockholm an i glesbygd — men hyresnivan varierar aven inom regioner.

Citylagen kostar mer an butikslagen i mindre bostadsomradescentrum.

Hur butiken uppfyller kundens forvantningar ar i slutindan avgorande, och ar ocksd det som
handelsforetagare lattast kan férandra. | detta sammanhang ar fornyelse av butiken ett viktigt
konkurrensmedel. Tidigare kunde det racka med att bygga om en butik vart tionde ar. | dag gors det
ofta vart femte till sjunde ar. Dessutom gors storre forandringar vartannat till vart tredje ar i manga
sallankopsvarubutiker. Vissa butiker varierar till och med skyltning under dagen. P4 morgonen ar det
en viss kundgrupp som passerar forbi skyltfonstret och pa eftermiddagen och kvéllen andra grupper.
En vanlig erfarenhet &r att kundtillstromningen 6kar kraftigt direkt efter en ombyggnad, men att den
darefter gradvis avtar fram till ndsta ombyggnad i takt med att nyhetens behag sinar och konkurrenterna
hinner rusta ikapp. | dagligvaruhandeln sker férandringarna ndgot mindre frekvent, bland annat darfor

att det tar lang tid for kunderna att lara sig att hitta i en stor butik. Daremot ar det grundlaggande att
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variera exponeringen och komma med nya idéer i en dagligvarubutik for att den inte ska uppfattas som
trakig. Det forsta intrycket av skyltning och exponering av varorna ar centralt for en butiks framgang
och de sma detaljerna kan utgora skillnaden mellan god och dalig Ionsamhet. Om det forsta intrycket
ar negativt vander manga kunder ganska snabbt ut igen, och man far aldrig chansen att visa och sélja
varorna. Butikers utformning gors forvanansvart ofta pd intuitiva grunder. Pa vissa hall har dock mer
noggranna analyser borjat tillampas. Dar sparas till exempel kunders vag genom butiken,
kundundersdkningar gors, och sa kallad mystery shopping genomférs. Ofta leder detta till viktiga insikter
som forbattrar Ionsamheten. | efterhand kan manga av dessa insikter verka sjalvklara. Anda har de inte

beaktats i foérvag.

Ett avgorande konkurrensmedel i butiken &r att erbjuda det sortiment som bade lockar kunder och ar
mest I6nsamt. Detta &r ofta en svar avvagning. Det ar exempelvis vanligt att kunder kommer till butiken
for att kopa de for foretaget minst lonsamma produkterna, men att de p& vagen passar pa att kopa aven
det som ar lonsamt. Att fa till merforsaljning av hogmarginalprodukter ar en av handelns stora
utmaningar. Den sporthandlare som lyckas salja cykeln, tilloehoren, forsakringen och dessutom fatt
kundens gillande, har inte bara fatt till en battre Ionsamhet utan aven en néjd kund som med stor
sannolikhet kommer tilloaka vid ett senare tillfalle. En viktig del av férsaljningen ar att varorna haller den
kvalitet som kan forvantas i forhallande till priset. Om varorna inte haller mattet tappar butiken kundens
fortroende, nagot som ar helt avgorande for kundens val av butik. En valskott reklamation kan reparera
fortroendet, medan en felaktig hantering kan leda till att kunden ar for evigt férlorad. | takt med att
internet har utvecklats har kundernas modjlighet att informera sig om olika butikers erbjudande
forbattrats, liksom mdjligheten att recensera butikerna. En butik som inte lever upp till kundernas
forvantningar kan drabbas av negativa omdomen pa olika konsumentsajter pa natet. En annan
utmaning som butikerna stélls infor nar det galler sortimentet &r att kraven pa att ha ett brett, djupt och

standigt férnyat utbud av varor har tkat.

Detta staller i sin tur 6kade krav pa duktiga inkopare, effektiv logistik och en férmaga att fanga upp
kundernas efterfrdgan. Inte minst har kraven pa ett standigt fornyat utbud visat sig vara av stor
betydelse. Aven héar kan stora butiker som tillhor stora kedjor ha stordriftsférdelar. Kedjor som H&M,
IKEA, Stadium och Gina Tricot arbetar kontinuerligt med att introducera nyheter for att p& sa satt locka
kunder till butikerna. Betydelsen av att introducera nyheter ar ocksa stor for hemelektronikaktérer som
Siba och Elgiganten. | denna bransch ar det extra viktigt i och med att priserna ar kraftigt fallande pa

manga elektronikvaror.

2.4 Detaljhandelns framtida utmaningar
Detaljhandeln &ar en dynamisk bransch som under de senaste tvd artiondena genomgétt stora
strukturella férandringar. Detaljhandelns andel av den totala konsumtionen har 6kat markant, stora
externhandelsomraden och nya kopcentrum har vuxit upp, butikerna har blivit fler etc. Hur de

kommande 10-15 aren kommer att te sig for detaljhandeln ar pa intet sett glasklart. Den som om 15 ar
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blickar tillbaka kommer sannolikt till stora delar att kdnna igen sig pa ytan. Vi kommer fortfarande att
shoppa och konsumera, men den som tar sig tid att ga pa djupet forvantas ocksa finna att saval stora
som sma forandringar har &gt rum inom manga omraden, vilket direkt och indirekt paverkat
detaljhandelns utveckling. Detaljhandelns framtida utveckling kommer att formas av tre nyckelspelare,
konsumenterna, foretagen och politikerna, och dessa paverkas i sin tur av underliggande strukturella

forandringar som i detalj ar svara att forutse.

De stora penseldragen gar det daremot att sdga ndgot om. Syftet med detta kapitel ar att ge en bild av
nagra av de stora férandringsdrivande trenderna som detaljhandeln kommer att behova forhalla sig till
i framtiden. En av utmaningarna vid beddmningar av framtiden ar att gtra uppskattningar och
berakningar pa tankbara ekonomiska eller demografiska scenarier. En annan ar att kunna fanga upp
de stora rérelser av tankar och idéer som inte ar mojliga att prognostisera eller rakna pa. En mangd
olika faktorer som kommer att paverka handeln gar att uttyda redan idag. Vissa stora strémningar,
tendenser och drivande krafter i nutid bildar stérre megatrender, vilka bedéms paverka detaljhandelns
framtida forutsattningar. Nedan tas ett antal trender och megatrender upp. Aven om vi inte vet exakt
hur de kommer att paverka, ar vi sakra p& att de kommer att géra det. De trender som tas upp har
utgors av: en forandrad efterfragan, demografiska forandringar, globalisering och internationalisering,
teknisk utveckling, utvecklingen av internet och digitala medier, utveckling av service och upplevelser,

strukturomvandling samt ett okat fokus pa en hallbar utveckling.

Nagra saker kan sagas med ganska stor sakerhet. Den privata konsumtionen kommer med storsta
sannolikhet att fortsatta 6ka och den pagaende trenden med en forskjutning fran basal konsumtion av
dagligvaror, boende och transporter mot en tkad konsumtion av sallanképsvaror och andra varor,

tjanster och upplevelser hér samman med att hushallens inkomster och valstand okar.

2.4.1  Unikt skifte i konsumtionen
Under perioden forvantas det ocksa ske ett tamligen unikt konsumtionsskifte. Dagligvaruhandelns andel
av den totala detaljhandelskonsumtionen kommer att minska anmarkningsvart till forman for
séllanképsvaruhandelns 6kande andel. | framtiden &r det i synnerhet den mindre behovsstyrda
konsumtionen av exempelvis hemutrustning och fritidsvaror som tar ett hardare grepp om
konsumenternas planbocker. Detaljhandelskonsumtionen kommer att fortsatta utmanas av annan
konsumtion och det vore att sla sig for brostet att pasta att detaljhandeln &r den sjalvklara vinnaren. For
att lyckas maste den ges forutsattningar (politiska, ekonomiska och sociala) som framjar en utveckling
till gagn for bade konsumenten och detaljhandelns akttrer. Under den kommande tjugoarsperioden har
detaljhandeln att méta och forhalla sig till ett antal demografiska utmaningar. Sveriges befolkning
bedoms redan &r 2016 att uppga till drygt 10 miljoner invanare. Sverige forvantas tack vare en fortsatt
invandring &aven vara ett mer mangkulturellt samhélle i framtiden. Dessa foérandringar i

sammansattningen av Sveriges Okade population d4r nagot som detaljhandeln p& olika satt maste
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forhalla sig till bade idag och kanske i &n hogre grad i framtiden, eftersom olika generationer och olika

etniciteter ofta har vitt skilda prioriteringar och mal med sin konsumtion.

N&r yngres och aldres konsumtion jamfors visar det sig att yngre konsumenter i hégre utstréckning
prioriterar restaurangbestk samt konsumtion av klader och skor medan de éaldre prioriterar livsmedel,
bostaden, fritidshuset, inventarier samt halsovard. Aldre konsumenter (+55) skiljer sig ocksé ifran de
yngre betraffande tankemonster och informationsbehandling. De skiljer sig dessutom vad galler
varderingar, motivation och beslutsprioriteringar. Vetskapen om att de har mer av det aktiva livet bakom
an framfor sig bidrar till ett begransat tidsperspektiv pa livet och darpa foljer andra prioriteringsgrunder.
Undersokningar har visat att aldre har en tendens att forlita sig mer pa kanda monster och vanor. De
valjer ocksa produkter och varumarken fran ett mindre och mer begransat urval &n yngre. Vidare har
aldre en tendens att valja etablerade, géarna inhemska, varuméarken framfér "nymodigheter”. En
intressant aspekt for utformningen av handelsplatser ar de studier som har visat att aldre ofta inte
kanner sig hemma i de kommersiella miljder som staden och kdpcentrum erbjuder. Exempelvis
efterfragas mer genuinitet och personligt engagemang hos detaljhandelns aktérer, en social narvaro
och kontakt. Trots att den aldre arbetsfora befolkningen (55-65 ar) ar den som statistiskt sett utgér den
resursstarkaste konsumentgruppen i samhallet — sa till vida att de har hogre inkomster, storre
formogenheter och storre tillgangar samt mindre skulder an den yngre befolkningen — har
detaljhandelns aktorer historiskt sett lagt sma resurser pa att fanga just denna grupp. Har finns en stor
ekonomisk potential for detaljhandelsforetag och fastighetsdgare att satsa mer pa att moéta denna

vaxande grupps efterfrdgan och preferenser.

Ytterligare en demografisk trend &r den standigt pdgdende tendensen mot 6kad urbanisering. Denna
utveckling ar synlig aven pa internationell nivd och den kan férvantas fortgd under 6verskadlig tid. |
Sverige har det medfért att vissa regionala arbetsmarknader blir allt stérre och geografiskt mer
sammanflatade. Ur tillvaxtregionernas perspektiv ar denna utveckling positiv sa till vida att stora
regioner har en storre kritisk massa och ett mer differentierat naringsliv, vilket leder till att de blir mindre
kénsliga for konjunktursvangningar. Regionférstoringen forvantas bli mest tydlig i sddra Sverige dar
storstadsregionerna Stockholm, Malmé och Gdéteborg vantas vaxa kraftigt. Detta till féljd av en 6kad
och fortatad befolkning, men ocksd darfor att forbattrade kommunikationer majliggor allt storre

pendlingsavstdnd mellan bostadsort och arbetsort.

2.4.2 Okad koncentration
Det ska sagas att regionforstoringens implikationer for detaljhandeln ar osakra eftersom inkdpsresor
inte primart styrs av.samma mekanismer som arbetspendlingen och eftersom manga regioner, i
synnerhet de stérre, sannolikt kommer att ha en eller flera delregionala centra som paverkar de
inomregionala resmonstren. En slutsats torde dock stad tamligen klar. Regionforstoringen kan, i

kombination med tilltagande urbanisering och fortatning av urbana omraden, férvantas leda till en 6kad
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koncentration av kdpkraften och kdpkraftstillvaxten. Darmed skapas en god grund for att utveckla och

forstarka ett redan differentierat handelsutbud i de vaxande regionerna.

Var tids absolut stérsta megatrend ar att varlden vi alla lever i tycks bli mer och mer internationaliserad
och att samarbetet mellan olika nationer och foretag bara 6kar. Denna utveckling paverkar individer,
foretag, institutioner och grundlaggande strukturer i samhallet. Med denna utveckling foljer aven att
detaljhandeln blir allt mer globaliserad. Med detaljhandelns globalisering avses en djupare
gransoverskridande integration som tar sig uttryck i ékad internationell handel, granséverskridande
investeringar och internationella kapitalfloden. Den tar sig ocksa uttryck i ett 6kat utbyte av information

och teknologi mellan handelsféretag i olika lander.

Nagra av de viktigaste drivkrafterna bakom denna utveckling ar det faktum att produktionen av varor
och tjanster har natt i fatt och till och med gatt forbi hushallens spontana efterfrigan. Vinstdrivande
foretag ar beroende av tillvaxt och i jakten pa denna tvingas foretag att soka sig till nya marknader och
nya produktionssatt for att utvecklas, déverleva och blomstra. Trenden med en 6kad internationalisering
och globalisering av detaljhandeln kommer att paverka var och hur varor och tjanster produceras och
distribueras. Med denna trend foljer ocksa behovet av forandrad affarslogik hos manga av

detaljhandelns aktorer.

Tillvaxten inom detaljhandeln bade driver och drivs pa av en fortldpande och allt mer raffinerad teknisk
utveckling. Den tekniska utvecklingen ar saledes en grundlaggande komponent for effektivisering och
rationalisering av handeln. Allt mer effektiva kassa- och redovisningssystem, samt komplext utvecklade
databaserade lager och distributionssystem utgor exempel pa detta. Teknisk utveckling méjliggor ocksa
nya affarsstrategiska tankesatt. | framtiden kommer nya idéer, nya féretag och nya affarsgrenar att
fodas, nya organisationsformer att uppkomma och gamla verksamheter att f& nytt liv genom teknisk

utveckling inom handein.

2.4.3 Internet och sociala medier
Stravan efter okad effektivitet och mojligheten att pressa foretagens kostnader utgor har starka
drivkrafter. Den framtida tekniska utvecklingen kommer att paverka detaljhandelsféretagens struktur,
logistik, produktion, sysselsattning och arbetsfunktioner samt framvéaxten av nya och férandringar av
gamla forsaljningskanaler. Den tekniska utvecklingen ger ockséa foretagen nya mojligheter att forsta och
folja sina konsumenter. Redan idag har den gett upphov till enorma dataméngder om konsumtion som
kan anvandas for att spara och kartlagga olika konsumentbeteenden. Exempel pa detta ar de
datamangder dagligvaruhandelns aktérer samlar in via sina kunders medlemskap och via

kortférséljning. Och detta ar bara borjan.

Utvecklingen av internet och sociala medier ar relativt sett nya fenomen som pa mycket kort tid har
omvandlat detaljhandelslandskapet for all framtid. En méngd olika trender och stromningar &r har
mycket betydelsefulla fér handelns framtid. Utmaningen for manga detaljhandelsfoéretag ligger i att

forstd och anpassa sig till att internet inte ar en vanlig, traditionell, enkelriktad férsaljningskanal. Istallet
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kan det liknas vid en jattelik internationell sfar byggd pa kunskapsmassiga och sociala forum i syfte att
utbyta idéer, vetande, kunnande och iakttagelser. Det ar slutanvandarna sjéalva som har kontrollen att
sjalva lagga till precis vad de vill, men ingen enskild aktor kan styra och begransa flédet. Anledningen
till internets och de sociala mediernas snabba utveckling ar just att kontrollen ligger i andpunkterna av
natverket och inte kontrolleras av nagon enskild aktor. Enskilda individers och organisationers inre driv
och 6nskan att na ut, att kommunicera med omvarlden och p& andra satt dela med sig av sina idéer,

erfarenheter, kunnande och erbjudanden kan tillfredsstallas harigenom.

Utvecklingen av internet och de sociala medierna har medfért att maktbalansen mellan producenter
och konsumenter har forskjutits. Konsumenter av idag ar inte passiva karl som vantar pa att fyllas. De
ar aktiva, de ar uppkopplade, informerade, kunniga, innovativa, experimenterande och skapande.
Denna utveckling stéller sjalvklart nya krav pa foretagen, som pa ett helt annat satt an tidigare maste
uppmarksamma sina konsumenter och féra en dialog med dem. Detaljhandelns féretag kommer i
framtiden att behdva utveckla ett nytt forhallande till marknaden, vilket kraver en storre flexibilitet i
organisationerna. Vidare maste foretag vara kreativa och tekniskt innovativa, vara betydligt mer 6ppna,
mer villiga till dialog och till interaktion pa alla plan. Féretag maste ocksa forandra sitt satt att tanka kring
vad det ar som skapar varde ur konsumentens synvinkel, samt i manga fall férandra bade distribution
och prissattningsstrategier. Om inte de etablerade féretagen pa marknaden kan ge konsumenterna bra
I6sningar som moter deras konsumtionsbehov sa finns alltid en risk for att konsumenterna skapar dessa

I6sningar sjalva. Fraga vilken skivbolagsdirektor som helst sa far du se.

En allt stérre och 6kande konkurrens, utbudsoverskott och behovet av differentiering kommer i
framtiden att inverka positivt pa utvecklingen av olika typer av service- och upplevelseinriktade koncept
inom handeln. Service ar redan en del av handelns totalerbjudande. Bank- och forsakringslésningar,
serviceinrattningar for barnfamiljer, hemkérning av varor etc. ar exempel pa saddant som férekommer
redan idag. Utvecklingen av dessa och andra typer av service kan férvantas vara en stérre och an mer
framtradande del av handelns totala erbjudande i framtiden. Den hardnande konkurrensen innebar att
handelsféretagen kommer att tvingas 6ka sin lyhordhet gentemot konsumenternas 6nskemal och krav.
Att forstd, tolka och paverka kunden blir en nddvandighet. Darfor kommer sannolikt nya

serviceerbjudanden att utvecklas i syfte att stimulera konsumtion.

2.4.4 E-handel
E-handeln har véxt kraftigt under de senaste 10 aren och utgor idag cirka 6,9 procent av den totala
detaljhandeln i Sverige. Under 2015 omsatte e-handeln i Sverige 50 miljarder kronor och enligt HUIs
prognos kommer handeln Gver internet att omséatta 58,1 miljarder under 2015. Att handla pa natet har
blivit en sjalvklar del av vardagen for bdde man och kvinnor i alla aldrar. De svenska konsumenterna
handlar p& internet allt oftare. Under 2015 handlade fyra av tio e-handelskonsumenter varor p& natet
minst en gang i manaden, vilket ar en klar uppgang fran 2014. De som allra oftast handlar pa natet ar

kvinnor mellan 18 och 29 ar. Sju procent av dem anger att man e-handlar varje vecka. Vidgas
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tidsspannet frdn de som handlar varje vecka till de som handlar minst en gang per manad gar det att

se att bade méan och kvinnor i samma aldersspann handlar lika frekvent. 57 procent av dessa

konsumenter handlade under 2015 varor pa internet minst en gang i manaden.

Figur 5 - E-handelns omsattning 2003-2015 (mkr SEK)

E-handelns omsattning (mdkr): @

Kalla: E-barometern, HUI Research.

De branscher som drivit e-handels framfart i 2015 och 2016 &r framférallt bygghandeln,
inredning/mabler, sport/fritid och barnartiklar/leksaker. Framforallt &r det heminredning och
bygghandeln som har hdgst tillvaxt pa over 10 procent i respektive bransch. Samst gick det for

skohandeln som haft en negativ utveckling pa cirka 2 procent.

E-handeln ar annu i sin linda, men utvecklingen gar raskt framat. Utvecklingen drivs framst av tre

faktorer:

* En o6kad mognad hos konsumenten. Nar konsumenten en gang har handlat via internet

tenderar denne att fortsatta. Man upplever bekvamligheten, utbudet och priserna som positivt.

21



RESEARCH

Ju mer man handlar desto mindre oroar man sig fér det som till en bdrjan var en barriar i form

av fragetecken kring betalning, leverans och lurendrejeri.

» En 6kad mognad hos handlarna. Detaljhandeln har forstatt att man maste leverera i tid, halla
vad man lovar, etc. E-handeln har ocksa lart sig mer om allt — frdn hemsidans presentation och
utformning till hur man ska hantera bakomliggande logistik och inkép — vilket forbattrat

affarerna.

» Enteknisk mognad. Den tekniska utvecklingen har skapat helt nya forutsattningar for e-handeln
genom mobiltelefoner, datorer, sociala medier och affarssystem. Vart denna utveckling i
framtiden leder gar inte att férutse i detalj, men vi vet att den kommer att intensifieras. Har finns
saledes fortsatt mojlighet till mognad.

| takt med att nathandeln blir en allt vanligare forséaljningskanal kommer &ven lokala aktorer att behéva
forhalla sig till e-handelns utveckling. Allt tyder pa att e-handeln i framtiden kommer att bli kannbar

aven pa det lokala planet for Sveriges kommuner.

Nathandelns utveckling staller krav pa omstallning, nya strategier och en ny attityd. Den fysiska
detaljhandeln kommer inte att se samma utvecklingstakt som den har vant sig vid de senaste 10-15
aren. Det beror dels pé att vi fram till nu har haft en exceptionell tillvaxt i detaljhandeln under drygt ett
decennium, men ocksa pa inverkan fran e-handeln. | forlangningen innebar detta att detaljhandelns

ytbehov inte kommer att véxa i samma takt som képkraften ékar.

En forklaring till den 6kade e-handeln &r den snabba digitaliseringen i samhallet. Mer avancerade och
fler attraktiva digitala koncept gor handel och shopping allt mer tillgangligt for gemene man. Den smarta
mobiltelefonen som ar med de flesta 24 timmar om dygnet &r en vasentlig omstéandighet som majliggor
for manniskor att handla oberoende av tid och plats. Den fysiska och digitala sfaren paverkar varandra
allt mer och i stort sett alla kop har nagot digitalt inslag idag. De senaste arens tillvaxt i e-handeln kan
forklaras av att bade detaljhandelskedjorna och de mer renodlade e-handelsakttérerna satsar pa att
mota kunderna i flera olika kanaler. Idag ser vi en utveckling dar showroom, hamtbutiker och e-handel
i fysisk butik vaxer fram. Stora kedjeaktorer kompletterar sina butiker med e-handel for att n& bredare
och for att vara med i konsumentens initiala researchfas. P4 motsvarande satt oppnar allt fler e-
handelsforetag fysiska butiker for att synas pa en annan, ny arena, ge radgivning och inte minst agera
upphé@mtnings- och utlamningsplats. De olika forséljningskanalerna integreras i allt stérre utstréckning
och det far allt mindre betydelse var en képprocess i sjalva verket borjar eller slutar. Detta resulterar i
att vi i framtiden inte kommer att tala om e-handel och fysisk handel separat utan vi kommer snarare

prata i termer om konsumtion vilket da ar ett samlingsbegrepp for de bada.
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2.4.5 Kampen om konsumtionen
Ar 1970 hade detaljhandeln narmare 50 procent andel av konsumenternas disponibla inkomst. | nulaget
ar detaljhandelns andel cirka en tredjedel. Detaljhandeln har under de senaste decennierna blivit allt

mer konkurrensutsatt fran flera andra naringar.

En trend som praglar manniskors konsumtion ar att en relativt stor del som tidigare konsumerades i
detaljhandeln nu konsumeras pa annat satt och i andra branscher. Manniskor har konsumerat "prylar”
under lang tid och saval garderober som kallarkontor ar bokstavligen fulla med saker. For de flesta ar
det en storre utmaning att gora sig av med saker an att skaffa nya. Det som marks idag ar snarare ett
annat satt att konsumera. Konsumenterna prioriterar exempelvis café- och restaurangbesok, resor,
nojen och upplevelser framfér shopping, vilket gor att en stérre andel av de disponibla inkomsterna
kommer helt andra néringar, an detaljhandeln, tillgodo. Idag vill mé&nniskor géra saker och framfor allt

samla pa upplevelser i allt storre utstrackning

En annan dimension som har med detta att gora ar att det under de senaste aren har kommit en mangd
olika uthyrnings- och prenumerationskoncept. Det finns de roster som men att dga ar passé och att
manniskor hellre vill hyra allt ifrén verktyg till klader och husdjur. | dagslaget finns det i princip inte nagot
som inte kan hyras. Manniskor kan vid behov hyra in an att nédvandigtvis behéva inhandla och &ga
sjalv. Det innebar ocksa att vissa produkter, exempelvis lyx-, design- och markesvaror, nu blivit

tillgangliga for betydligt stérre konsumentgrupper.

Ett mal ar att finna nya satt att konsumera som gor mindre avtryck pa miljon men som anda skapar
forutsattningar att kunna byta till nagot nyare oftare. Tanken &r att om manniskor delar pa saker sa
utnyttjas resurserna battre, vilket ocksd ar i allra hogsta grad aktuellt utifrdn ett miljo- och
hallbarhetsperspektiv. Bytes-, prenumerations- och olika former av ateranvandningskoncept har fatt en
bred spridning tack vare digitaliseringen i samhallet. Stora aktorer och sajter gér det mojligt for

manniskor att dela pa saker pa ett enkelt och smidigt satt.

De senaste aren har begagnatmarknaden, second-hand och vintage slagit igenom stort och fortsatter
att utvecklas och vaxa. Blocket som en stor nataktor ar forstas starkt bidragande till att skapa goda
forutsattningar och majligheter for manniskor att byta, sélja och kdpa begagnade varor med varandra.
Gamla och uttjanta saker blir till ndgot nytt i ndgon annans dgo. Detta ligger dven helt i linje med

hallbarhetstrenden och vikten av att hushalla med resurser pa battre satt.

Konceptet "loppis” har blivit allt mer accepterat och ar inte langre endast ett ute-pa-landet fenomen.
"Loppisen” finns idag i olika former &ven i storstaden. Vissa ar permanenta i sin karaktar, andra mer
som evenemangsliknande aktiviteter, bakluckeloppis i stor skala, mer hogprofilerade med mérkesvaror

med mera.

Aktorer som Stadsmissionen och Myrorna har under flera ar verkat i kommersiella miljoer som i

kopcentrum och handelsplatser. Det finns inget som tyder pa att intresset eller behovet har avtagit,
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sharare tvartom. Utover Blocket fungerar de samtidigt som kanaler fér manniskor att gora sig av med
saker med tanke pa det som tidigare namnts om att det ar svarare att bli av med prylar an att inforskaffa

nya.

2.4.6 Millenials och generation Z
Millenials &r generationen med flera alternativa namn — Gen Y, Generation We, Global Generation,
Generation Next, Net Generation. De ar fodda frén tidigt 1980-tal till tidigt 2000-tal. De yngsta &ar i
tonaren, de aldsta 6ver 30 ar. Det har ar manniskor som har vuxit upp med standig uppkoppling, nagot
som har gjort att de oavsett var de bor har haft oandliga méjligheter att soka sina egna intressen och
sin egen identitet. Forutom att de ar konstant uppkopplade sa ar de experter pa att salla ut allt som &r
ointressant och det gar i en rasande fart. De scrollar igenom och skannar av det mesta och det kravs

ett riktigt intressant budskap for att f& dem att stanna upp och bérja lasa, en sé kallad thumbstopper.

For att na fram till dem maste du lara kanna dem pa riktigt, individanpassa erbjudandet och engagera
dig i det som engagerar dem. Att den har generationen ar individualister betyder inte det att de ar
egoister. Snarare tvartom. En hdg andel anser att det ar viktigt att alla anstrénger sig for en battre vérld
och nar de koper nagot sa koper de inte bara varan, de képer daven den bakomliggande storyn. De
soker mer an bara den exakta produkten, snarare ett hogre syfte som ska ga hand i hand med deras

egna varderingar.
Kénnetecken;

e 87 % lamnar aldrig sin telefon.

80 % tittar pa telefonen nar de vaknar.

» | genomsnitt 3 tim/dag pa sociala medier.

« 1/3 gar inte till kdpcentrum.

e 84 % gillar inte traditionell reklam.

»  Shoppar online, 1+ tim/dag.

+ Foredrar socialnatverk, rekommendationer.

Generation Z ar en benamning pa personer fodda fran mitten eller slutet av 1990-talet, under 2000-talet
och kan stracka sig fram till 2010-talet. Andra férekommande namn ar iGenerationen eller post-
millennium-generationen. Likt den féregaende generation Y, aven kallad Millenials, praglas generation
Z av allt battre och mer tillganglig informationsteknologi via bade barbara datorer, surfplattor och smarta

telefoner.

Generation Z ar standigt uppkopplade tradlost mot internet och sociala medier. Deras installning ar att
detta ar en sjalvklarhet mer &n i jamférelse med tidigare generationer. Av det skélet anses ofta denna

generation vara akta digitala infédingar. Under sin uppvaxt har de upplevt finanskris, kriget mot
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terrorismen, klimatkris och allmén politisk oro och de anses i allménhet vara mogna, smarta, ekonomiskt

sinnade och med en vilja att forbattra varlden.

2.4.7 Restaurang och service
Café- och restaurangnéaringen har haft en positiv tillvaxt under manga ar och uppvisat hogre tillvéaxttal
an detaljhandeln i stort. Inom kdpcentrumhandeln star restauranger for cirka 4 procent av omsattningen
och verksamheter inom kommersiell service 2 procent. Café- och restaurangernas narvaro och roll har
stor betydelse pa dagens handelsplatser och de bidrar till att det, utéver shopping, finns andra sorters
motesplatser. Utvecklingen har under de senaste aren inneburit en 6kning av caféer och restauranger

i handelsmiljoer generellt. En annan tydlig

Figur 6 - Omsattning i restaurangbranschen (Mkr) utveckling ar att det férekommer allt fler
Omsittning (inkl. moms) | restaurangbranschen 20032014 olika koncept, en stdrre bredd och variation
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Kdlla: Restaurangindex { SCB) egna berdlningar Visita

Servicendringens har, liksom

restaurangnaring, en viktig funktion och
betydelse i kdpcentrum och pa handelsplatser av idag. Det handlar till stor del kring att gora det lattare
och smidigare for konsumenterna genom att samla bade handel, service och restaurang pa ett och
samma stalle. Det senaste arens utveckling har bland annat inneburit att verksamheter som tidigare
inte var aktuella for etablering i traditionella handelsmiljoer nu &ar ytterst aktuella. Det handlar dels om
att servicenaringarna vill vara dar manniskor ar och dra fordel av de omfattande fléden vissa platser
skapar. Samtidigt vill &ven kdpcentrum och handelsplatser ha relevant kommersiell och offentlig service
i sitt samlade utbud for att stérka banden till besékarna. Det ska vara mojligt att &ven géra andra saker
och tillgodose andra behov &n endast shopping. Det kan till exempel handla om hér- och skénhetsvard,

gym, néjen som bio och bowling, kultur, bibliotek, vard med mera.

Platserna av idag &r inte renodlade handelsplatser utan snarare motesplatser som ska mota manga vitt
skilda behov under dygnets alla timmar. Tiden ar ocksé en faktor da det kan handla om att skapa fortsatt
liv och rorelse, aven efter att butikerna har stangt, med hjélp av andra verksamheter som for med sig

andra, nya beteenden.

Figur 7 - Omsattningsutveckling branscher
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Servicenaringens har, liksom restaurangnaring, en viktig funktion och betydelse i stadskarnor saval
som pa andra handelsplatser idag. Det handlar till stor del kring att géra det lattare och smidigare for
konsumenterna genom att samla bade handel, service och restaurang pa ett och samma stalle. Det
senaste arens utveckling har bland annat inneburit att verksamheter som tidigare inte var aktuella for
etablering i traditionella handelsmiljder nu ar ytterst aktuella. Det handlar dels om att servicendringarna
vill vara dar méanniskor &r och dra fordel av de omfattande floden vissa platser skapar. Samtidigt vill
aven koépcentrum och handelsplatser ha relevant kommersiell och offentlig service i sitt samlade utbud
for att starka banden till bestkarna. Det ska vara mojligt att &ven gora andra saker och tillgodose andra
behov d@n endast shopping. Det kan till exempel handla om har- och skénhetsvard, gym, néjen som bio

och bowling, kultur, bibliotek, vard med mera.

Platserna av idag ar inte renodlade handelsplatser utan snarare motesplatser som ska méta manga vitt
skilda behov under dygnets alla timmar. Tiden ar ocksé en faktor da det kan handla om att skapa fortsatt
liv och rorelse, aven efter att butikerna har stangt, med hjélp av andra verksamheter som for med sig

andra, nya beteenden.

3. Marknadsforutsattningar
| detta avsnitt kartlhiggs de marknadsmassiga forutsattningarna for detaljhandel i Tibro kommun.
Marknadsforutsattningarna utgors av en efterfragesida och en utbudssida. Efterfragesidan behandlar
bland annat befolkningsstorlek, aldersstruktur och pendling for att ge en Gvergripande bild av hur
efterfragan pa marknaden ser ut i dagslaget. Utbudssidan behandlar den rddande handeln i kommunen
och dess omland, dar vi tittar pa bland annat p& omsaéttning, branschstruktur, historisk utveckling och

geografisk lokalisering.

3.1 Efterfragesidan
De demografiska marknadsférutsattningarna utgérs framférallt av befolkningens storlek och utveckling,
bade ur ett historiskt perspektiv och framatblickande utifrdn befolkningsprognoser eller gallande

framskrivningar. Hur befolkningen fordelar sig aldersmassigt 4r ocksa av intresse da det exempelvis
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visar hur stor andel barn, pensionarer respektive invanare i arbetsfor alder som bor i ett omrade.
Befolkningens storlek idag och i framtiden ar betydelsefull da det avgor storleken pa den samlade

kopkraften i omradet. Ju fler invanare, desto storre kopkraft.

3.1.1  Upptagningsomrade

Upptagningsomradet &ar i huvudsak beroende av butikens eller handelsomradets storlek och
omsattningsnivd. Manniskor handlar i regel livsmedel i narheten av bostaden eller arbetsplatsen och
darmed blir upptagningsomradet for en dagligvarubutik vanligtvis begransat. En supermarket har ett
storre upptagningsomrade &n en narbutik och en stormarknad har ett strre upptagningsomrade &n en
supermarket.  Sallankopsvaruhandeln har vanligtvis ett storre upptagningsomrade an
dagligvaruhandeln, da manniskor har en betydligt storre bendgenhet att fardas langre strackor for att
handla sallankdpsvaror.

Upptagningsomradet for dagligvaruhandeln i Tibro kommun bedéms enbart bestd av den egna
kommunen och dess invanare, medan sallankdpsvaruhandelns upptagningsomrade delas in i ett
primart och ett sekundart. Vid etableringsutrymmesanalysen for séllanképsvaruhandeln redovisas
endast kopkraft for det primara upptagningsomradet, men &aven det sekundara ar med i var

helhetsbedémning av utrymmet fér mer handel i Tibro kommun.

Det primara upptagningsomradet bestar enbart av den egna kommunen, vilket illustreras som rott
omrade p& kartan nedan. Det sekundara bestdr av grannkommunerna Karlsborg och Hjo, vilket
illustreras som blatt omrade pa kartan. Kopkraften for restaurang- och cafébranschen beraknas endast
for det primara upptagningsomradet.
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Figur 8 - Primért och sekundart upptagningsomrade
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Kalla: HUI Research, ARCGis.

Denna avgransning av upptagningsomradet betyder inte att handeln i Tibro inte har mgjlighet att locka
kunder fran andra platser, till exempel. turister, men vid en bedémning av potentialen for utbyggnad av
handel anser HUI att detta bor ske med utgdngspunkt i ovan definierat upptagningsomrade. Den
framsta anledningen till det ar konkurrensen fran handeln i det 6vriga marknadsomradet, vilket
diskuteras langre fram i detta kapitel. Upptagningsomradet &ar satt utifrin en intern bedémning av
handelsflédena i marknadsomradet samt genomférda kortidsanalyser for omradet. | bedémningen har
handeln i stora néarliggande handelsdestinationer som Skoévde, Orebro och Joénkoping, tagits i

beaktning.

3.1.2 Befolkningens storlek och utveckling
Befolkningen i Tibro kommun uppgick 2015 till 10 980 personer enligt Vastra Gotalandsregionens

befolkningsprognos.

Sedan ar 2000 har antalet invanare i kommunen 6kat med 5 procent, samtidigt som Vastra Gétalands
lan har okat sitt invanarantal med 10 procent och riket som helhet uppvisat en positiv befolkningstillvaxt
pa 11 procent. Hjo och Karlsborg, vilka ingar i det sekundara upptagningsomradet, har historiskt sett
haft en ndgot samre befolkningsutveckling an Tibro. Karlsborg har sedan &r 2000 minskat i befolkning

med cirka 5 procent medan Hjo har 6kat med 2 procent. Antalet invanare i Tibro férvantas 6ka med
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omkring 900 personer fram till &r 2025, vilket motsvarar en tillvaxt pa cirka 8 procent. Antalet invanare
i Tibro vantas ligga omkring 12 000 personer ar 2025. Karlsborg och Hjo forvantas ocksa ha en positiv
befolkningsutveckling. Fram till &r 2025 ar befolkningen i Hjo och Karlsborg prognosticerad att 6ka med
5 respektive 8 procent. Totalt sett beraknas alltsd befolkningen i det sekundara upptagningsomradet

Oka med cirka 7 procent fram till &r 2025.

Figur 9 - Historisk befolkningsutveckling, index ba sar 2000
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Kalla: SCB.

Folkmangden uppgar i nulaget till 26 727 personer i upptagningsomradet som helhet. Enligt Vastra
Gotalandsregionens befolkningsprognos bedéms befolkningen 6ka med 7 procent fram till 2025, vilket
gor att antalet invanare i upptagningsomradet som helhet vantas uppga till cirka 28 700 personer ar
2025.

Tabell 2 - Befolkningsprognos upptagningsomradet

2020 2025 Utveckling 2014-2025
2015 (prognos) (prognos) (prognos)
Primart upptagningsomrade 10 980 11543 11 874 8 %
Sekundart 15 747 16 475 16 811 7%
upptagningsomrade
Totalt 26 727 28 018 28 685 7%

Kélla: Vastra Gotalandsregionens befolkningsprognos.
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3.1.3 Demografisk befolkningsstruktur
Aldersstrukturen i ett specifikt omrade &r, utdver befolkningens utveckling, relevant fér handeln i
regionen da olika aldersgrupper efterfragar olika slags varor. Tibro kommun har en nagot aldre
befolkning &n riket som helhet. Andelen invanare i aldersgruppen 0-24 ar ligger strax under rikssnittet,
28 procent jamfort med 30 procent. Samtidigt &r andelen invanare 6ver 64 ar hogre i Tibro kommun an
i riket som helhet, 24 procent jamfort med rikssnittet 20 procent. Medelaldern for Tibro kommun uppgar
till 44 ar, vilket ar hogre an rikets medelalder pa 41 ar.

Figur 10 — Aldersstruktur 2015
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Kélla: SCB
Aldersstrukturen for befolkningen i Tibro skiljer sig nagot fran aldersstrukturen i riket. Andelen invénare
i aldern 25-44 ar ar 4 procentenheter lagre an i riket. Man kan ocksa konstatera att andelen pensionarer

ar 4 procentenheter hogre an i riket. Andelsmassigt ligger dvriga aldersgrupper i paritet med riket.

3.1.4 Inkomst
Medelinkomsten for personer 6ver 20 ar i Tibro lag &r 2014 pa cirka 244 000 kronor. Detta &r lagre an

rikssnittet och snittet i Vastra Gotalands lan som ligger pa cirka 283 000 respektive 277 000 kronor per
person och ar.

Tabell 3 - Medelinkomst (SEK) 2014

Riket Vastra Gotalands lan Tibro kommun

Medelvarde forvarvsinkomst

(personer 20 ar och aldre) 282 860 277 045 244 478

Kélla: SCB

Diagrammet nedan presenterar forvarvsinkomsten uppdelad i fyra olika inkomstgrupper, lag, medellag,
medelhdg och hog. Tibro kommun har en Iag andel invanare med hog medelinkomst (>364 000 kronor)
17 procent jAmfort med rikssnittet 25 procent.
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Figur 11 - Inkomstnivaer Tibro kommun 2015

= Tibro kommun = Riket
35%

) 30%
30% 27%
25% 25% 25%

27%
25%
I II ]

Lag Medellag Medelhog Hog

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Kalla: SCB

L&g inkomst (0-147 001 kr). Medell&g inkomst (147 002-252 774 kr). Medelhdg inkomst (252 775-363 875 kr). Hog inkomst (363 876 -
kr).

3.1.5 Utbildningsniva
Inkomstnivan och utbildningsnivan i en kommun eller region ar starkt korrelerade med varandra. En
hogre utbildningsniva ger i snitt ocksa en hogre inkomstniva. Andelen med en hdg inkomst i Tibro var
relativt Idg och sa aven andelen med en eftergymnasial utbildning.

Figur 12 - Utbildningsniva Tibro kommun 2015
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Andelen med en eftergymnasial utbildning pa minst 2 &r ar hela 13 procentenheter lagre &n i riket.

Andelen med en eftergymnasial utbildning om 2 ar eller mindre ar dven den lagre an rikssnittet.

3.1.6  Arbetspendling
Arbetspendling kan ha betydelse fér handeln i en kommun i och med att personer som reser till
kommunen for att arbeta kan vélja att handla pa orten och vice versa. For handeln i en kommun &r det
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fordelaktigt med ett positivt pendlingsnetto. Tibro kommun har ett negativt pendlingsnetto pa 1 059
personer. 2 241 Tibrobor arbetar i andra kommuner. Majoriteten av dem pendlar till narliggande orter,
framforallt till Skovde med arbetsplatser som Karnsjukhuset, Volvo Powertrain och Volvo
Cars. Narmare 1200 personer arbetspendlar till Tibro. De storsta arbetsgivarna i Tibro &r Tibro
kommun, LGT Logistics AB och Inflight Service.

Tabell 4 - Arbetspendling till/fran Tibro kommun ar 2015

Bor och arbetar i
Inpendlare Utpendlare Nettopendling kommunen

Tibro kommun 1182 2241 -1 059 2541
Kalla: SCB, Tibro kommun

3.1.7  Turism
Turister kan tillfora ytterligare kopkraft i en kommun. Genom att satsa pa turism- och besdksnaringen
kan en kommun darmed &ven oka kopkraften inom detaljhandeln. Detta géller framférallt inom
dagligvaruhandeln. Av all turistisk konsumtion i Tibro konsumeras cirka halften inom detaljhandeln. All
statistik for turismen &r en skattning, vilket inkluderar omséttningssiffror och besotkssiffror. Man bor

saledes se dessa estimat som en fingervisning snarare an en exakt siffra.

| Tibro kommun finns det farre &n fem anlaggningar dar man kan évernatta kommersiellt i kommunen.
Detta innebar att SCB inte far redovisa statistik pa grund av sekretesskal. HUI Research har gjort en
skattning av antalet gastnatter for att ge en indikation 6ver ett ungeféarligt antal gastnatter i kommunen.
Antalet kommersiella gastnatter, det vill sdga dvernattningar pa hotell, stugby, vandrarhem och camping
(HSVC), ar skattat till cirka 35 000 gastnatter ar 2015. Skattningen ar grov och maste granskas och
analyseras med stor forsiktighet.

Utover de kommersiella évernattningarna sker ocksd en ansenlig mangd dagbesok och icke-
kommersiella 6évernattningar. Icke-kommersiella dvernattningar ar framst dvernattningar hos slakt eller
vanner samt i eget fritidshus. Dagbesoken harror framst fran besokare ifran narregionen medan de

icke-kommersiella 6vernattningarna gors framst av besdkare som rest en lite langre stracka till Tibro.
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Figur 13 - Antal gastnatter och dagbesok i Tibro ko

70

60

50

40

30

20

10

0

HSVC (Skattad)

mmun 2015

49
41
35
I 15
Slakt- och Ovriga
vanbesok gastnatter

Gastnatter i
fritidshus

Kalla: HUI Research, STS

66

Dagbesok

Den vanligaste boendeformen for en turist i Tibro ar évernattning hos antingen en slakting eller hos

vanner. Under &r 2015 var cirka 50 000 gastnatter i Tibro kommun av den typen. Den nast vanligaste

boendeformen under 2015 var 6vernattning i eget fritidshus, cirka 41 000 géstnatter. Utbver

Overnattning hos slékt och vanner samt évernattning i fritidshus gjordes @ven cirka 15 000 6vriga icke-

kommersiella 6vernattningar. Dessa utgors bland annat av 6vernattning ombord pa transportmedel eller

camping utanfoér en campingplats. Ovriga gastnatter innefattar &ven évernattning i skola, logement osv.
Totalt gjordes aven cirka 66 000 dagbesok till Tibro under 2015.

Turisterna som besokte Tibro kommun konsumerade pengar i en rad olika branscher. | en sa kallad

turistkrona ser man en skattad férdelning éver hur konsumtionen férdelar sig mellan olika branscher.

Figur 14 - Turistkrona Vastra Gétalands lan 2015
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Kalla: HUI Research, STS
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Av den totala turistkonsumtionen gar cirka 50 procent till detaljhandeln, vilket inkluderar
séllankopsvaruhandel, dagligvaruhandel och konsumtion p& bensinstationer. Exkluderat

bensinstationer ar andelen i detaljhandeln cirka 40 procent.

Tabell 5 - Turiststatistik Tibro kommun 2015

Antal gastnatter Total Turismomsattning
och dagbesok turismomsattning  Andel som laggs i i detaljhandel
(1000-tal) (Mkr) detaljhandel (Mkr)
Tibro kommun 206 160 28% 45

Kalla: HUI Research, STS

Alla inkommande turister till Tibro, utlandska och svenska, konsumerade f6r cirka 160 miljoner kronor
totalt &r 2015. 28 procent av detta lades pa detaljhandelsvaror, vilket resulterade i en
detaljnandelsomsattning pa cirka 45 miljoner kronor.

Figur 15 - Potentiell turism i Tibro (Mkr) ) o ) .
Turismen omsattning i detaljhandeln uppgar saledes

Zg till cirka 10 procent av den totala detaljhandeln.
70 Rikssnittet uppgar till cirka 17 procent, vilket innebar att
28 Tibros turism ligger under snittet for riket. Om turismen

40 i Tibro legat pA samma niva som snittet for riket hade
30 turismen i Tibro bidragit med ytterligare 37 miljoner
ig kronor till detaljhandeln. 45 miljoner kronor som
0

turismen bidrar med kan &aven delas upp mellan

Tibros turism

dagligvaruhandel och séllanképsvaurhandel. Cirka 27

miljoner kronor kan tillrdknas dagligvaruhandeln och 18 miljoner kronor s sallankdpsvaruhandeln.

3.1.8  Kopkraft
Kopkraften ar det teoretiska belopp som invanarna spenderar i detaljhandeln. Konsumtionstalen som
presenteras inkluderar kép pa natet, det vill sdga e-handel. Detta avsnitt ar uppdelat per segment
branscherna lattare ska kunna séarskiljas. De branscher som presenteras &r dagligvaruhandein,
sallankdpsvaruhandeln samt dess underbranscher bekladnad, hem & bygg samt fritid. Dartill
presenteras aven kopkraften for restaurang- och cafébranschen. Observera att kdpkraften inte
inkluderar forvantad konsumtion av motorfordon och tillbehor till dessa, da sadan konsumtion inte ar

klassad som detaljhandel.
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Dagligvaror
Kopkraften for dagligvaror i Tibro kommun uppgick ar 2015 till 347 miljoner kronor. Tack vare den

forvantade befolkningsokningen, vantas kopkraften for dagligvaror 6ka med 13 procent fram till ar 2025.

Figur 16 - Kopkraft dagligvaror 2015, 2020, 2025 (M kr)
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Kalla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

Kopkraften for dagligvaruhandeln beraknas endast pa det primara upptagningsomradet, alltsd Tibro
kommun, och vantas uppga till 393 miljoner kronor &r 2025.

Tabell 6 - Kdpkraft dagligvaror 2015, 2020 och 2025  (Mkr)

2015 2020 2025 Utveckli ng 2015-2025 %
Primart upptagningsomrade 347 373 393 13%

Kélla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

Sallankdpsvaror

Upptagningsomradet for séallanképsvaruhandel &ar oftast stérre an upptagningsomradet for
dagligvaruhandel. For sallankdpsvaruhandeln i Tibro ar upptagningsomradet indelat i tvd omraden, ett
primart och ett sekundart. Det primara upptagningsomradet ar detsamma som for dagligvaruhandeln,
det vill sdga endast Tibro kommun, medan det sekundéara inkluderar kommunerna Hjo och Karlsborg.
Anledningen till att sallanképsvaruhandeln far ett storre upptagningsomrade ar huvudsakligen att
manniskor generellt sett ar villiga att resa langre for inkop av sallanképsvaror. Det faktum att invanarna
i Hjo och Karlshorg har ett begransat utbud inom sallankdpsvaruhandeln i sina hemkommuner har aven

inverkan p& var bedémning av det sekundara upptagningsomradet.

Den arliga kopkraften for sallankopsvaror i hela upptagningsomradet uppgick till cirka 720 miljoner
kronor ar 2015 och beréknas uppga till narmare 970 miljoner kronor &r 2025. Detta innebar att den

arliga kopkraften for sallankdpsvaror beraknas 6ka med 34 procent, vilket motsvarar cirka 250 miljoner
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kronor. Cirka 40 procent av denna kopkraft tillraknas primaromradet och resterande del

sekundaromradet. Denna fordelning galler for 2015 saval som 2020 och 2025.

Figur 17 - Kopkraft sallankdpsvaror 2014, 2020 och 2025 (Mkr)
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Kalla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

Den 6kade kopkraften har sin forklaring i en férvantad 6kning av konsumtionen per capita samt en
nagot 6kande befolkning. Den totala kopkraften for sallankopsvaror kan delas in i tre undersegment,
hem & bygg, bekladnad samt fritid. Hem & bygg star for storst andel ar 2015, cirka 38 procent av den
totala kopkraften aterfinns i segmentet. Diagrammen nedan illustrerar fordelningen for
séllankopsvarusegmenten ar 2015 respektive 2025. Vi kan se en viss forandring mellan aren.
Konsumtionen inom fritidssegmentet &r prognosticerat att 6ka mer &n bekladnads- och hem & bygg-

segmenten. Det beror till stor del p& en forvantad 6kad konsumtion av elektronikvaror.
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Figur 18 - Fordelning séllankdépsvarusegment
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Kalla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

Ar 2025 beraknas hem & bygg fortfarande sté fér den stérsta andelen av kdpkraften medan segmentet

fritid 6kat mest och star for en stoérre andel av sallankdpsvaruhandeln an bekladnad.

Tabell 7 - Képkraft séllankdpsvaror (Mkr)

SV Bekladnad Hem & bygg Fritid
Primart 295 94 112 89

2015 fek””dé‘r 424 135 160 128
Totalt 719 230 272 217

Primart 347 107 130 110

2020 Sekundar 495 152 185 157
Totalt 842 259 315 268

Primart 400 118 147 135

2025 fek“”dar 567 167 209 191
Totalt 967 285 356 326

Primart 35 % 25 % 32 % 51 %

;’ct)‘gf';gg%% fek“”dar 34 % 23 % 30 % 49 %

Totalt 34 % 24 % 31 % 50 %

Kélla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

Restaurang- och cafébranschen

Kopkraften inom restaurang- och cafébranschen uppgar i dagslaget till cirka 96 miljoner kronor. Denna
kopkraft ar endast beraknad pa det primara upptagningsomradet, det vill saga Tibro kommun.
Kopkraften forvantas oka till 117 miljoner kronor &r 2025, vilket innebar en 6kning med cirka 21 miljoner
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kronor under tidsperioden. Okningen beror helt och héllet pa en forvantad ékning av konsumtionen per

capita.
Tabell 8 - Kdpkraft restaurang och café 2015, 2020  och 2025 (Mkr)

2015 2020 2025 Utveckling 2015-2025 %
Tibro kommun 96 107 117 22 %

Kalla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

Figur 19 - Kopkraft restaurang och café 2015, 2020  och 2025 (Mkr)
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Kalla: HUI Research, Konsumtionsprognosgruppen (KPG).

3.2 Utbudssidan

| detta avsnitt kartlaggs utbudet och konkurrenssituationen for detaljhandeln i Tibro kommun och i

marknadsomréadet i stort.

3.2.1 Handelns storlek och utveckling
Dagligvaruhandeln i Tibro kommun omsatte 284 miljoner kronor &r 2015. Motsvarande siffra for
séallankdpsvaruhandeln var 195 miljoner kronor. Omséttningen i dagligvaruhandeln i kommunen har
sedan 2009 ¢kat med 5 procent, vilket ar en svagare utveckling jamfort med rikssnittet som uppgar till

17 procent under samma tidsperiod.

Tabell 9 - Omséttning dagligvaror (Mkr)

Omséttning (Mkr) Dagligvaror Utveckling % 2009-2015
Tibro kommun 284 5%
Sverige 330 938 17 %

Kalla: HiS, HUI Research
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Sallankdpsvaruhandeln i Tibro visar svagare tillvaxttal. Sedan 2009 har den 6kat med endast 1 procent,
medan riket som helhet har o©6kat med 15 procent. Hjo kommun uppvisar en negativ

omsattningsutveckling under perioden.

Tabell 10 - Omsattning sallankdpsvaror (Mkr)

Omséttning (Mkr) Séallankdpsvaror Utveckling % 2009-2015

Tibro 195 1%
Karlsborg 41 58 %
Hjo 106 -1%
Sverige 308 846 15 %

Kalla: HiS, HUI Research

Handelns omsattningsutveckling har varit stabil under den senaste sexarsperioden. Diagrammet nedan
illustrerar omsattningsutvecklingen i Tibro kommun fér dagligvaruhandeln, sallankdpsvaruhandeln och
detaljhandeln som helhet.

Figur 20 — Utveckling detaljhandelsomséttning Tibro kommun (Mkr)
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Kalla: HiS, HUI Research.

3.2.2 Handelns styrka — forséljningsindex
Handelns storlek i en kommun &r starkt beroende av hur madnga som bor dar. Antalet invanare &r sarskilt
viktigt i dagligvaruhandeln eftersom méanniskor vill handla i nérheten av bostaden. Ett sétt att méata och

jamfora handelns styrka mellan kommuner dar befolkningen &ar olika stor ar genom att berdkna
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forsaljningsindex. Forsaljningsindex &ar ett matt pad hur val handeln formar att ta tillvara det
befolkningsmassiga forsaljningsunderlag som finns i en kommun och om handeln dessutom férmar att
locka kunder fr&n andra kommuner. Forsaljningsindex 100 innebar att handeln omsatter lika mycket
som det befolkningsmassiga underlaget medger. Index éver 100 innebar att handeln drar kunder fran

andra kommuner och index under 100 innebéar att handeln har ett utfléde till andra kommuner.

Forsaljningsindex for den totala detaljhandeln i Tibro kommun ligger 6ver snittet for jamférbara
kommuner, 67 jamfért med 54. Dagligvaruhandeln i Tibro kommun har férséljningsindex 77, vilket ar i
nivd med snittet for jamférbara kommuner som ligger pa 77. Ett forséljningsindex p& 77 innebér att

Tibro har ett utfléde av dagligvaruhandel till andra kommuner.

Figur 21 — Forsaljningsindex Tibro kommun
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Kalla: HiS, HUI Research. *Streckade linjer ar jamférelseindex fér kommungrupp "Pendlingskommuner”.

Tibro kommuns forséljningsindex for sallanképsvaror ligger val éver snittet for jamférelsegruppen
Pendlingskommuner. Tibro kommun har ett index pa 57, medan snittet for jamférbara kommuner ligger
pa 30. Forsaliningsindex for dagligvaruhandeln har minskat nagot under tidperioden 2009-2015, fran
84 ar 2009 till 77 &r 2015. Sallankdpsvaruhandeln har dven den tappat under tidsperioden 2009-2015
dven om det skett en liten 6kning fran 2014. Omsaéttningen har under samma period legat pa en stabil
niva, vilket indikerar att indexet har sjunkit pa grund av en 6kad befolkning i Tibro. Man har séledes inte

lyckats tillrakna sig den kdpkraft som tillkommit i kommunen i form av fler invanare under tidsperioden.

Tabellen nedan redovisar forsaljningsindex for Tibro kommun uppdelat per underbransch inom

séllankopsvaruhandeln. Branschindexen skiljer sig nagot at mellan de tre underbranscherna.
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Tabell 11 - Forsaljningsindex undersegment séllanké  psvaruhandeln 2015

Bekladnad Hem & bygg Fritid Total SV
Tibro kommun 22 102 57 57

Kalla: HiS, HUI Research

Det ar framforallt segmentet hem & bygg som &ar starkt i kommunen med ett index pa 102.
Fritidssegmentet ligger pa 57, vilket indikerar ett utflode. Inom bekladnad noterar vi ett betydligt lagre
forsaljningsindex, vilket tyder p& att dven denna bransch &r underetablerad i kommunen. Att
forsaljningsindex for bekladnad endast uppgar till 22 i Tibro sager oss att butiksstrukturen inte &r
tillrackligt utvecklad for att mota invanarnas behov. Har méter man aven en stor konkurrens fran storre
handelsorter som Skévde men aven fran Jonkoping och Orebro. Mébelhandeln &r den bransch som
gor att hem & bygg har ett sd pass bra index. Dock finns det stor konkurrens, inte minst fran IKEA i

Jonkoping respektive Orebro.

Tabell 12 - Forsaljningsindex detaljhandeln i markn ~ adsomradet

Séallankdpsvaruhand

Dagligvaruhandel el Total detaljhandel
Tibro 77 57 67
Karlsborg 20 19 56
Hjo 74 38 57
Jamforbara kommuner* 77 30 54

Kélla: HiS, HUI Research. *Kommungrupp "Pendlingskommuner”.

Som ovan tabell visar finns ett utflode av kopkraft fran Tibro, Karlsborg och Hjo inom bade dagligvaror
och sallankdp. Vad dessa kommuner har gemensamt &r att de ligger néra en stérre kommun som
Skovde. Forsaljningsindex for dagligvaruhandeln ar speciellt starkt i Karlsborg dar det uppgar till 90.
Det beror med stor sannolikhet pa att invanarna i Karlsborg har langre till Skovde an Tibroborna vilket
gor att de handlar sina dagligvaror p& hemmaplan i storre utstrackning. Karlsborg har dock lagst
forsaljningsindex for sallanképsvaruhandeln och har har ett stort utflode av kopkraft. Tibro &r den
kommun som har starkast forséljningsindex inom sallankdpsvaruhandeln och ligger aven hégre an

jamforbara kommuner.

3.2.3 Omsattning restaurang
Restaurangnaringen i Tibro kommun omsatte 46 miljoner kronor under ar 2015. Det betyder att
omsattningen ligger under kopkraften for restaurang och café i kommunen som &r 2015 uppgick till 96

miljoner kronor.

Tabell 13 - Omséattning restaurang (Mkr)

2012 2013 2014 2015
Tibro kommun 35 41 49 46
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Kalla: SCB, Regional omsattningsstatistik.

| Tibro finns det flertalet restauranger, allt fran thai och kinamat till enklare korv-/fhamburgergrillar. Ett
fatal av restaurangerna har rattigheter att servera alkohol, vilket ar av yttersta vikt for att fa en levande
stadskarna kvallstid. Bowlingen och Pizzeria Milan har bada rattigheter. Utbudet av restauranger ar

gott, det som fattas kan vara nagon fine-dining restaurang som har éppet kvallstid.

3.3 Handelns geografiska struktur i Tibro kommun och omland
| detta avsnitt kommer handeln i Tibro kommun att beskrivas avseende sin geografiska struktur.
Kartorna nedan visar en oversiktsbild av kommunen. Kartan nedan ger en 6verblick av var
livsmedelsbutikerna i kommunen finns. Detaljhandeln &r huvudsakligen lokaliserad till centrala Tibro,

inklusive externomradet. Kommunens tre dagligvarubutiker finns dven dessa i centrum.

Figur 22 - Livsmedelsbutiker i Tibro kommun 2015
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Kalla: TLivs, bearbetning av HUI Research.
| nedan stycken beskrivs handelns struktur och utbudet i kommunen, det vill sdga i centrum, samt
externhandelsomradet. Beskrivningen av centrum inkluderar aven Ovrigt utbud i stadskarnan och

redogor aven for HUIs intryck vid besoket i Tibro i oktober 2016.
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3.3.1 Tibro centrum
Tibro centrum kan beskrivas som omradet som avgransas av Fredsgatan och Centrumgatan. Kartan

nedan illustrerar butiksstrukturen i stadskarnan och visar att sallanképsvaruhandeln huvudsakligen &r

lokaliserad till centrum, men &ven till externnandelsomradet samt Mariestadsvagen.

I centrum finns kommunens enda galleria, Gallerian. Dar finner man en dagligvarubutik, ICA
Supermarket, Life, en frisor samt snart Svensk Fastighetsférmedling. | Gallerian finns dven en pizzeria.
Parkeringsmdjligheterna vid Gallerian @& goda da det finns en stor parkering pa vardera sidan om
gallerian. Vilket som ar gallerians framsida framgar inte i dagslaget utan det kanns snarare som tva
baksidor. Livsmedelsutbudet i Tibro ar bra och bestdr av en ICA Supermarket som tillgodoser
befolkningen med ett brett sortiment, en mindre ICA Nara s6der om centrum och en lagpris-profil i form

av Netto.

Utbudet av annan dagligvaruhandel i centrum bestar i huvudsak av ett Systembolaget samt nagon kiosk
och mindre livsbutiker/orientlivser. Med hansyn till att befolkningstatheten ar hdg i stadskarnan upplevs

darfoér utbudet av dagligvarubutiker i centrum som stark.
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Restaurangerna i Tibro ar huvudsakligen lokaliserade till centrum. Restaurangutbudet i centrum bestar
av tva pizzerior, en kinarestaurang, en thairestaurang, en sushirestaurang samt en restaurang i hotell

Snickaren. | centrum finns aven nagra caféer.

Utéver handeln som &r lokaliserad i Gallerian finns ett antal, framforallt lokala, akttrer lokaliserade runt
torget. Inga kedjeaktorer finns representerade i Tibro centrum och inte heller i 6vriga tatorten. Utbudet
i centrum bestar aven av tv& banker, Pressbyran och nagra frisersalonger, optiker, vardcentral och

apotek. Aven kommunhuset ligger mitt i centrum.

-8B

o
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Sydost om centrum ligger det en liten huslanga som inrymmer ett antal aktérer. Ett gym finns har
tilsammans med Kruset Bar och Bowling. Har finns &ven en mindre elektronikkedja. Vidare langs gatan

finns aven Pizzeria Milan. | samma kluster finns dven en blomsteraffar och nagra mindre moébelaktorer.

BOwLing

ITano .
H
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Generellt sett upplevs utbudet av handel, restauranger, service och ndjesverksamheter begréansat i

centrala Tibro. Centrumet kanns relativt litet med f& tvargator. Mestadels ar handeln lokaliserad runt
om Gallerian. Nagot som saknas ar ankarhyresgaster som hjalper till att locka besokare till centrum och

skapa naturliga floden i stadens centrala delar. Aven kvéllséppna restauranger som serverar bra och
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prisvard mat fattas i dagslaget. Bowlingen i Tibro har visserligen en restaurang och ocksa réttigheter,
dock ligger den en aning utanfér centrum vilket inte dppnar upp for spontanitet. Utbver Ica Supermarket
och Systembolaget skulle stadskarnan behova addera ytterligare nagra ankarhyresgéaster for att pa sa
satt oka attraktiviteten och darmed ockséa de naturliga flddena. Kanslan &r 4ven att standarden pé vissa
fastigheter och i centrum ar lag. Vidare finns det ndgra vakanta lokaler, bland annat i Gallerian. Detta

paverkar sjalvklart helhetsintrycket av centrum.

3.3.2 Tideberg
Tideberg, belaget vaster om vag 49, ar ett externhandelsomrade med fokus pa hem och bygg

segmentet. Idag finns endast tvd aktorer pa handelsplatsen. Endast en har fokus pa mobelhandel,

Rixners mobler.

Den andra aktéren Hemcompaniet, ar branschglidande, det vill s&éga, butiken saljer dels
hemutrustningsartiklar dels varor inom segmenten fritid respektive bekladnad. P4 omradet finns det
flertalet vakanta lokaler och omradet kanns nerganget och det &r svart att veta om butikerna har stangt

eller dppet.

3.3.3 Mariestadsvagen

Langs Mariestadsvagen pa vag in till Tibro centrum ligger det ett par aktérer inom
séllanképsvaruhandeln, Olssons Fiske och Leksakslagret. Lokalerna ar ganska nedgangna utifran sett
men pa insidan ger bada butikerna ett dver forvantan gott intryck. Olssons Fiske har en stark stéllning
pa lokalmarknaden samtidigt som de ar valdigt starka aktérer inom e-handeln. Leksaksbutiken har ett
stort utbud av leksaker for alla aldrar.
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- Dissans fiske

—

D& Mariestadsvagen ar en av infarterna till centrala Tibro &ar det viktigt att det ger ett bra forsta intryck.

| dagslaget finns en del vakanta lokaler och omradet i sig ar ganska nerganget.
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3.4 Handelns geografiska struktur i évriga marknadsomradet
Forutsattningarna fér handelns framtida utveckling i Tibro ar i hég grad beroende av hur handeln i
omlandet ser ut och utvecklas. Av den anledningen gors en kartlaggning av konkurrenssituationen i

omlandet med fokus pa de storre handelsorterna och handelsflédena i regionen.

Forsaljningsindex hjélper oss att kartlagga handelsmdnstren i regionen. Kartan nedan illustrerar vilka
kommuner i omlandet som har ett infléde av kdpkraft for den totala detaljhandeln. | omlandet &ar det
Skdvde och Jonkdping som har ett inflode medan Tibro, Karlsborg och Hjo har ett utflode.

Figur 23 - Karta férsaljningsindex total detaljhand el 2015
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Kalla: HiS, ARCGis, bearbetat av HUI Research.

| kartan nedan ar samtliga handelsplatser med en uthyrningsbar yta éver 5 000 kvm i omlandet
markerade. | omlandet aterfinns flertalet stora kdpcentrum och handelsplatser, de flesta i Skévde eller
Jonkoping. Skovde ar Skaraborgs stora handelsdestination med flera handelsomraden och en trivsam
stadskarna. Hit aker stora delar av Skaraborg for att handla i forsta hand sallankdpsvaror, vilket det
hoga handelsindexet indikerar. Ett omrade som vaxt mycket under de senaste aren ar Stallsiken i
Skovde, som har ett bra utbud av sallankopsvaror. Bekladnadshandeln aterfinns dock i forsta hand i

Skovde centrum. Utover Skovde aker man fran Skaraborg till Jonkdping for att handla sallanképsvaror.
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Har aterfinns bland annat IKEA, vilket utgor en stor dragningskraft for hela omradet. P& A6 hittar man

ocksa ett bade brett och djupt utbud av 6vrig detaljhandel.

Figur 24 - Storre handelsplatser i omlandet
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Kélla: SSCD, ARCGis, bearbetat av HUI Research.
Ett antal projekt planeras i omlandet, vilket illustreras i figur 25. De planerade projekten ar bade
utbyggnader av befintliga kdpcentrum/handelsplatser men aven nyetableringar. | Tibro kommun ar inga

storre etableringar planerade. | Skévde kommun finns planer pa att bygga ut Stallsiken samt tva andra
Utbver etablering i Skovde planeras projekt i Jonkdping for A6

képcentrum/handelsplatser.
handelsomrade och A6 Center.



Figur 25 - Planerade handelsplatser i omlandet
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Kalla: SSCD, ARCGis, bearbetat av HUI Research.
genomférts i samband med

4. Konsumentundersokning & S-meter
| detta kapitel sammanfattas den konsumentundersékning som
handelsutredningen i Tibro kommun under hdsten 2016. Vidare sammanfattas HUI Researchs

bedomning av handeln i Tibro i en sa kallad S-meter.
4.1 Konsumentundersokning
Konsumentundersokningen syftar till att kartliAgga kommuninvanarnas syn pa handeln i kommunen.
Undersodkningen genomfordes under vecka 45. Kommuninvanare fick svara pa 18 fragor gallande
handeln i Tibro kommun men &ven om sina handelsvanor utanfér kommunen. Totalt genomférdes 150

telefonintervjuer. For hela formularet samt sammanstallning av samtliga fragor, se appendix.

411

Det ar allmant vedertaget att manniskor helst handlar sina dagligvaror i nara anslutning till bostaden.
dagligvaror i Tibro kommun. De aterstaende handlade framst i Skovde.

Dagligvaruhandeln
Detta galler aven for invanarna i Tibro kommun. Av de tillfragade handlade 9 av 10 vanligtvis sina
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Figur 26 - Hur ofta besoker du ndgon butik i Tibro for att handla dagligvaror?
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Som diagrammet visar handlar majoriteten av Tibroinvanarna dagligvaror vid flera tillfallen under en
vecka. Halften av de tillfragade handlar 1-2 ganger per vecka och cirka 4 av 10 handlar vid 3-5 tillfallen
under en vecka. Nar man handlar valjer man oftast att ta bilen, 8 av 10 valjer bilen som transportmedel
medan cirka 15 procent valjer att ga nar de skall handla sina dagligvaror. Manga gor sina
dagligvaruinkdép under dagtid och da oftast under vardagarna. 8 av 10 valjer att gora sina

dagligvaruinkdp under veckodagarna och inte under helgen.

4.1.2 Saéllankdpsvaruhandeln

Sallankdpsvaruhandeln i Tibro kommun ser lite annorlunda ut &n dagligvaruhandeln.
Dagligvaruhandeln har en stark aktdér som férser kommunen med ett bra utbud av livsmedel. Vad galler
sallankopsvaror handlar 75 procent av de tillfragade vanligtvis sina sallankopsvaror i Skévde kommun,
som &r den narmaste stora handelsdestinationen. 2 av 10 personer gor vanligtvis sina inkép i Tibro
kommun. Invanarna handlar inte sallanképsvaror lika ofta som de handlar dagligvaror. 35 procent
besoker en sallankopsvarubutik 1-3 gdnger per manad. Nar man handlar sallanképsvaror tar man oftast
bilen, 8 av 10 véljer att ta bilen medan 13 procent véljer att ga for att géra sina inkdp. Endast en brakdel
aker kollektivt.
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Figur 27 - Hur ofta handlar du séllankdpsvaror?
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Som tidigare namnts ar man beredd att &ka langre strackor for att inhandla sallankopsvaror an for att

handla dagligvaror. Darfor ar det av stor vikt att veta var och hur ofta Tibroinvanarna véljer att handla

sina sallankopsvaror nar de inte handlar dessa i kommunen. Skovde &r det vanligaste malet for

Tibroinvanarna och man handlar sallanképsvaror utanfér kommunen lika ofta som inom den. Vidare

gor Tibroinvanarna garna sina inkdp av séallanképsvaror under dagtid, bade under vardagarna men

aven under helgerna.

Vidare tillfragades Tibroborna vad de tycker om produktsortimentet for befintliga butiker i kommunen.

De segment/branscher som fick samst betyg var framforallt sportartiklar och smycken. De branscher

som fick bast betyg var bécker/papper och leksaker. Dessa svar ligger i linje med det Tibroborna saknar

i dagslaget. Tibroborna efterfragar ndgon mer herrkladesbutik men dven nagon sportaffar.
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Figur 28 - Vad tycker du om de befintliga butikerna s produktsortiment i Tibro kommun inom
féljande branscher?
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4.1.3 Restaurang & caféer
Restauranger & caféer &r ett maste for att skapa ett bra handelsfldde och en levande stadskarna. De
flesta i Tibro kommun besoker en restaurang eller ett café endast 1-3 ganger per manad och endast 3

procent besoker en restaurang eller ett café flera ganger i veckan.

414 GAP-analys
I konsumentundersokningen stalldes tva frdgor med syfte att kartlagga vad Tibroborna tycker &r
viktigast nér de valjer var de ska handla samt hur bra Tibros handel &ar géllande samma aspekter. Detta
gors for att ta reda pa vad invanare i Tibro efterfragar nar de handlar dagligvaror och sallankopsvaror

samt hur de anser att Tibros handel lever upp till dessa aspekter.
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Figur 29 - GAP-analys
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Diagrammet visar att invdnarna i kommunen tycker att Tibro handel ar relativt bra stallt i relation till vad
de tycker &r viktigt vid en kopupplevelse. De kategorier som far bast betyg ar annonsering, dppettider
och parkeringsmdjligheter. Dessa ar ocksa de tre aspekter som man tycker ar viktigast vid en
kopupplevelse. Storst ar diskrepansen ar gallande utbudet av sallankopsvarubutiker samt prisnivan i

kommunen.

415 Oppna fragor
I konsumentundersokningen stalldes dven tre 6ppna fragor for att kartlagga vad respondenterna tycker
skulle gora Tibro mer attraktivt for besokare samt vad det &r man visar forst i Tibro nar man far besok
av slakt eller vanner. Manga svarade att utbudet av butiker och restauranger/caféer behover bli battre
i kommunen. Mer torghandel efterfrdgas ocksa och vissa tyckte dven att fastigheterna behover rustas
upp. Vad gallde vad man visar forst i Tibro om man far besok var svaren valdigt spridda, men manga

svarade actionparken, fritidsomradet/sportomradet samt minizoot.

4.1.6 Demografi
Av de som intervjuades i undersdkningen var 42 procent man och 58 procent kvinnor. Medelaldern i
undersokningen var hig, 57 ar, vilket kan bero pa att en stor andel av de intervjuade var pensionérer.
Dock ser vi att undersokningen omfattar personer i alla aldrar, vilket gor att svar och &sikter fran samtliga

aldrar tagits i beaktas.
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4.1.7 Sammanfattning
Sammanfattningsvis kan man konstatera att dagligvaruutbudet &r bra i kommunen, vissa har dock
asikter om att det endast finns en stor dagligvaruaktor och att konkurrensen saledes ar lag. Vissa vill
dven ha en stormarknadsbutik. Utbudet i sallankdpsvaruhandeln far lagre betyg och det framst ar
sportartiklar och smycken som saknas i kommunen. | GAP-analysen kan vi &ven se att det ar framst
utbudet som behover forbattras for att invanarna i Tibro skall handla mer och oftare i den egna
kommunen. Foér dagligvaror ar det vanligast att man handlar i den egna kommunen men for

séallankdpsvaror handlar man det oftast i Skévde kommun.

4.2 S-meter
S-meter &r ett samlingsbegrepp for en utvardering av en stadskarna. Den syftar till att pa ett 6verskadligt
och jamforbart satt beddma en stadskarnas svagheter och styrkor. Beddmningen grundar sig i den
information HUI Research fick vid besoket i Tibro kommun under oktober manad 2016. Tibros centrum
bedoms utifran foljande kategorier: Utbud, tillganglighet, trivsel och trygghet samt samverkan och

marknadsforing.

421 Utbud
Utbudet i Tibro ar bra vad galler dagligvaruhandel. Det finns tre livsmedelsbutiker och ett systembolag
som &r centralt lokaliserat. Inom sallankdpsvaruhandeln ar utbudet samre. Det finns inga storre kedjor
representerade och utbudet inom bekladnad och fritid ar speciellt daligt. Heminredningsbranschen gar

valdigt starkt i kommunen tack vare mobelindustrin. Framst saknas en herrbutik inom bekladnad.

4.2.2 Tillganglighet
Tillgangligheten i Tibro &r bra. | den centrala delen av Tibro finns det valdigt bra parkeringsmojligheter
pa bada sidor om Gallerian. Det ar latt att hitta i centrum och butikerna ar relativt bra lokaliserade.
Forbattringspotential finns framforallt for Gallerian. Det ar i dagslaget svart att veta vad som ar baksidan
och vad som ar framsidan, vilket gor att det kanns som att Gallerian har tva baksidor. Det ar latt att ta
sig ut till de halvexterna handelsomradena, bland annat Tideberg dar Rixners har sin verksamhet och
Mariestadsvagen déar Leksakslagret och Olssons Fiske har sina verksamheter. Det finns dock potential
att fortata handeln ytterligare. Tillgangligheten i centrum ar bra, dock ar skyltningen for att komma till

centrum bristfallig. Vid vag 49 finns det ett fatal skyltar med "centrum” pa.

4.2.3 Trivsel och trygghet
Overlag kanns centrum som en trivsam miljé och en trygg plats. Vissa fastigheter behdver dock rustas
upp och vissa gronomraden (gras, trad med mera) behover skitas om i nagot battre utstrackning. Bland
annat fanns det en stor mangd fagelspillning under traden i centrum, vilket medférde en viss odor.
Langs Mariestadsvagen ligger en del tomma och nergangna lokaler ihop med nagra aktiva butiker som
Olssons Fiske och Leksakslagret. Helhetsintrycket av Mariestadsvagen ar att det kanns nagot

nedganget och inte speciellt valkomnande.
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4.2.4 Samverkan och marknadsfoéring
Butikerna i centrum verkar inte samverka i speciellt stor utstrackning. Under vart besok var det en
ljusvandring i centrum vilket genomférs en gang om aret. Under ljusvandringen hade butikerna dppet
nagot langre. Utéver det kanns samverkan obefintlig. Butikerna har olika 6ppettider och vissa butiker

har aven lunchstangt.

5. Handelns utvecklingspotential i Tibro kommun
| detta kapitel gors en analys av vilken potential det finns for utveckling av handeln i Tibro kommun.
Analysen grundas pa kartlaggningen av marknadsforutsattningarna, det vill saga pa kopkraftens
(efterfragans) och den befintliga handelns (utbudets) storlek och utveckling, samt pa den genomférda

konsumentunderstkningen och intern kunskap.

5.1 Utrymme for mer handel i Tibro
Det framraknade teoretiska etableringsutrymmet grundas pa flertalet faktorer dar kopkraften, befintliga
butikers omsattning samt e-handelns paverkan pa konsumtionsmonstret och darmed
omsaéttningspotentialen tas i beaktan. Vidare fors argument angadende naturliga utfloden ur kommunen
som det teoretiska vardet ej beaktar samt turismens paverkan pa kopkraften i kommunen. Analysen
gors med ar 2020 och 2025 som utgdngspunkter och omfattar dagligvaruhandeln,

séllankdpsvaruhandeln samt séllanképsvaruhandelns underbranscher.

5.1.1 Dagligvaruhandel
Var bedémning ar att Tibroborna kommer att fortsatta vara trogna kommunens dagligvarubutiker.
Denna bedémning grundar sig i huvudsak i att inkop av livsmedel &r ndgot man o6nskar gora i nara

anslutning till bostaden.

Vilken paverkan e-handeln kommer att fa pa kopkraften for dagligvaror i Tibro kommun &r idag
svaranalyserat. Detta d& dagligvaruhandeln kan rakna med att en stor andel av képen som sker dver
natet anda kommer att distribueras via lokala butiker. E-handeln skulle i sa fall kunna ses som ytterligare
en saljkanal for innevarande butiker och de lokala butikerna skulle, trots att kopet sker via internet,

kunna tillgodorakna sig den omséttningen.

Vid var bedémning av etableringsutrymmet nedan har vi utgatt frén att de befintliga dagligvarubutikerna
i kommunen i genomsnitt bér kunna dka sin omséttning med 1,5 procent arligen. Ar 2020 finns det ett
utfldde om cirka 60 miljoner kronor och fram till &r 2025 har utflédet minskat nagot pa grund av att en

okad andel gar till e-handeln.

Tabell 14 - Etableringsutrymme dagligvaruhandel Tib ~ ro kommun (mkr)
2020 2025

Kopkraft Tibro kommun 373 393
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Inflode av kopkraft (Turism) 30 30
Omesattning befintliga butiker i Tibro kommun 306 330
Kopkraftsutflode e-handel 10 21
Utflode 87 72
HUI:s beddmning av etableringsutrymmet -25 -25

Kalla: HUI Research.

Modellen ovan visar ett utflode av kopkraft ur Tibro kommun. Detta utflode sker framst till Skdvde som
ar narmaste stora handelsort. Teoretiskt sett ar utflodet ett potentiellt etableringsutrymme for Tibro
kommun. Dock anser HUI Research att sa inte ar fallet dd man maste forlika sig med idén att det aven
i framtiden kommer att finnas ett visst naturligt utflode till Skovde som inte gar att stoppa. Detta beror
framst pa att Skévde ar en stark ort inom naromradet samtidigt som stormarknadskonceptet inte finns
i kommunen. Med hansyn till ovan namnda faktorer bedémer HUI Research att det saknas ett
etableringsutrymme inom dagligvaruhandeln i Tibro kommun fram till &r 2025, det vill sdga, det finns ett
begransat utrymme for att etablera ny dagligvaruhandel. Med det sagt utesluts inte mdgjligheten att
befintliga butiker kommer att vaxa sig starkare pa marknaden och stoppa det utfléde som sker till
Skévde.

5.1.2 Sallankdpsvaruhandel
Aven bedémningen av etableringsutrymmet inom sallankdpsvaruhandeln bygger pa att befintliga
butiker i kommunen kan nd upp i en arlig omsattningsékning pad i genomsnitt
1,5 procent fram till ar 2025. Vi har aven tagit hansyn till att e-handeln begransar mojligheterna for fysisk
handel i Tibro. Ar 2020 &r e-handeln prognosticerad att motsvara 12 procent av den totala férsaljningen
av sallankopsvaror och ar 2025 vantas andelen ha 6kat till cirka 17 procent. Underbranschen bekladnad
ar det segment som forvantas paverkas mest av e-handeln. Natandelen for denna bransch vantas
uppga till 16 procent ar 2020 och 22 procent ar 2025. Inom segmentet hem & bygg vantas e-
handelsandelen uppga till 7 procent &r 2020 och 13 procent ar 2025. Fritidssegmentet berdknas ha en
e-handelsandel p& 17 procent ar 2020 p& och 22 procent ar 2025. Det bor tillaggas att detta endast ar

prognoser.

HUI Research bedomer att det finns ett etableringsutrymme pa cirka 20 miljoner kronor i
sallankopsvaruhandeln ar 2020. | var bedémning av etableringsutrymmet tar vi hansyn till att invanarna
i upptagningsomradet aven i framtiden kommer att resa till framst Skovde for att handla sallankdpsvaror
inom samtliga segment men aven till Jonképing for IKEA. Detta innebér att det fortsatt kommer att

finnas ett naturligt utflode av kopkraft fran Tibro kommun.

Tabell 15 - Etableringsutrymme sallanképsvaruhandel Tibro kommun 2020 (Mkr)

Bekladna:j Hem & bygg Fritid Total SV
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Kopkraft primart upptagningsomradet 107 130 110 347
Kdpkraftsinfléde turism 6 8 6 20
Omesattning i befintliga butiker 17 127 66 210
Kopkraftsutflode e-handel 18 9 18 46
Utflode 78 1 32 111
HUI:s bedémning av etableringsutrymmet 7 rkk 13 20

Kalla: HUI Research

Etableringsutrymmet pa 20 miljoner kronor kan sedan delas upp mellan de tre underbranscherna. Inom
bekladnad finns det ett etableringsutrymme om cirka 7 miljoner kronor. Hem & bygg-segmentet &r nagot
speciellt da detta segment ar valdigt starkt i Tibro. | dagslaget finns det ett inflode av kopkraft till
kommunen. Detta innebar att det enligt var modell inte finns ett etableringsutrymme, dock ar branschen
vasentlig for handeln i kommunen. Den har en stor dragkraft och darfér behdver man varna om den.
Detta diskuteras mer i rekommendationsavsnittet. Vidare bedomer HUI Research att det finns ett

etableringsutrymme inom fritidssegmentet pa cirka 13 miljoner kronor ar 2020.

HUI Research bedémer att etableringsutrymmet inom bekladnad har 6kat nagot fram till ar 2025 och
da uppgar till cirka 10 miljoner kronor. Inom hem & bygg-segmentet &r det fortsatt ett inflode av kdpkraft
och sdledes finns det inget teoretiskt etableringsutrymme. Dock galler fortfarande samma

forutsattningar som forklarats for scenariot ar 2020.
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Tabell 16 - Etableringsutrymme sallankdépsvaruhandel Tibro kommun 2025 (Mkr)

BEkladn% Hem & bygg Fritid Total SV
Kopkraft totala upptagningsomradet 118 147 135 400
Kdpkraftsinfléde turism 6 8 6 20
Omesattning i befintliga butiker 18 137 71 226
Kopkraftsutflode e-handel 26 19 30 75
Utflode 80 -1 40 119
HUI:s beddmning av etableringsutrymmet 10 ok 12 22

Kalla: HUI Research

For fritidssegmentet ar etableringsutrymmet i princip oférandrat och uppgar ar 2025 till cirka 12 miljoner
kronor. Anledningen till att etableringsutrymmet inte har dkat for fritidssegmentet ar framst att e-handeln
beraknas vaxa starkt under tidsperioden. Totalt uppgar etableringsutrymmet till 22 miljoner kronor inom

sallankopsvaruhandeln ar 2025.

Tabell 17 — Etableringsutrymme handel Tibro 2025, 0  mséttning och yta

Bekladne:j Hem & bygg Fritid Total SV
Etableringsutrymme, omséttning (Mkr) 10 - 12 22
Etableringsutrymme, handelsyta (kvadratmeter) 300 ok 400 700

Kalla: HUI Research

HUIs beddmning visar att det finns utrymme foér omkring 700 kvadratmeter nytillkommande handelsyta
amnat for sallankdpsvaruhandel. Detta fordelas sedan med cirka 300 kvadratmeter fér bekladnad samt
400 mz for fritidssegmentet. | avsnittet nedan folijer HUIs rekommendationer avseende innehall av

framtida etableringar i Tibro.
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6. Rekommendationer

| rapportens avslutande del foljer HUIs rekommendationer avseende handelns utveckling i Tibro
kommun. Rekommendationerna omfattar dven 6vrigt utbud samt restaurang och café-branschen.
Rekommendationerna grundar sig dels i bedémningen av etableringsutrymmet for detaljhandeln, men
aven i en analys av befintligt utbud i Tibro kommun samt i konsumenternas énskemal och inkGpsvanor

som kartlagts av konsumentundersékningen som genomférdes i samband med handelsutredningen.

6.1 Dagligvaruhandeln
Tibro har idag en dagligvarumarknad med tre livsmedelsaktorer pa marknaden, ICA Nara, Netto samt
ICA Supermarket. Dessa tre butiker forser kommunen med ett brett utbud av dagligvaror med allt ifrn
farskvaror pa ICA Supermarket till lagprisvaror pa Netto. ICA Nara fungerar i dagslaget som en narbutik
for kompletteringsinkdp. Det som kan tyckas saknas i kommunen &r ett stormarknadskoncept eller en
storre butik an en supermarket-butik. Det framgick aven av kundundersékningen att manga efterfragade
en stormarknad eller storre livsmedelsbutik an vad som finns idag. Trots en stor efterfragan pa en stérre
livsmedelsbutik bedémer HUI Research att det inte finns utrymme for ytterligare en dagligvarubutik i
kommunen inom tidshorisonten for denna rapport, det vill saga fram till &r 2025. Befolkningstkningen
ar positiv men lagre an snittet for riket, vilket gor att utrymmet for en stormarknadsbutik inte finns i

dagslaget. Detta framgick aven i forra avsnittet dar ett etableringsutrymme presenterades.

HUI Research rekommenderar istallet att man, det svaga etableringsutrymmet till trots, bor lata ICA
Supermarket i Gallerian vaxa. Detta for att stoppa dagens utflode fran kommunen pa cirka 90 miljoner
kronor. En stor del av detta utflode gar gissningsvis till Skévdes storbutiker och stormarknader. HUI
skulle darfér garna se ett ICA Kvantum-koncept som lockar tillbaka en viss del av dagens
storbutiksutfléde i Tibro. ICA Supermarket &r valdigt stark idag och har en hog férséljning per
kvadratmeter, vilket tyder pa att butiken ar effektiv. Det ar dock av yttersta vikt att ICA Supermarket
eller en framtida Kvantum-butik inte flyttar fran centrum. Handeln i centrala Tibro mar bra av folk i rorelse
och behdéver de naturliga fléden som en livsmedelsbutik skapar. Vidare bedémer vi att Systembolaget

ocksa ar vitalt for handeln i centrala Tibro, med en bra placering i anslutning till Gallerian.

HUI Research avrader saledes fran etablering av ytt  erligare dagligvaruhandel inom rapportens
tidsram. Lat istallet de befintliga koncepten vaxa och behall dagligvaruhandeln i centrala Tibro.
En dagligvaruetablering pa handelsomradet Tideberg skulle ge konsekvenser for flodet till
centrum och darigenom ocksa for handeln i centrala Tibro. HUI rekommenderar att expandera
Gallerian med en stdrre ICA-butik, till exempel en ICA Kvantum med en tilkommande

forsaljningsyta pa mellan 500-1 000 kvadratmeter.

6.2 Sallankdpsvaruhandeln
Var bedémning &r, som vi tidigare namnt, att det finns ett etableringsutrymme i Tibro kommun pa cirka

22 miljoner kronor fram till ar 2025. Detta motsvarar cirka 700-800 kvadratmeter tillkommande
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handelsyta i kommunen. Vi kommer nedan att foresla inriktning och omfattning for nyetableringar, givet

denna bedémning.

Vid en dversyn av utbudet i Tibro noterar vi att hem & bygg-segmentet ar val utvecklat i kommunen
medan bekladnad och fritid ar underutvecklat. Det ar framst inom bekladnads- och fritidssegmenten

som fokus for nyetableringar bér ligga.

Rekommendationerna nedan grundar sig i en sammanvagd analys av etableringsutrymmet, det
nuvarande utbudet, rddande och framtida konsumtionstrender samt invanarnas énskemal om utbudet
i Tibro. Observera att alla butiksnamn som anges endast bor ses som exempel p& aktorer inom ett visst

segment och inte som direkta rekommendationer avseende framtida etableringar.

6.2.1 Bekladnad
| dag kan vi se att bekladnadssegmentet har starkt utflode fran Tibro. Ett forsaljningsindex pa omkring

20 tyder pa att invanarna till storsta delen handlar sina klader och skor pa annan ort (Skovde), samt via
e-handel. Var bedomning ar att det &r 2025 finns ett utrymme pé cirka 10 miljoner kronor, eller cirka
300-400 kvadratmeter handelsyta. Avsaknaden av kedjebaserade bekladnadskoncept i Tibro ar stor
och det ar inte sarskilt troligt att vi kan vanta oss kedjelanseringar pa en sa liten marknad. Daremot

skall Tibro ta vara pé och varda och utveckla de lokala parlor som finns i utbudet idag.

I kundundersokningen efterfragades ett battre utbud av herrklader, vilket vi menar bor etableras eller
utvecklas. Bekladnadshandelns placering bor vara i anslutning till eller i Gallerian. Vidare bor ett

skoutbud prioriteras. Det skulle kunna drivas som shop-in-shop i ndgon av ekiperingsbutikerna.

Var rekommendation ar att man fokuserar all bekladnadsetablering till stadskarnan for att starka
centrum som destination fér handel. Det innebar att man behover frigdra ytor motsvarande omkring 300
kvadratmeter handelsyta i centrala lagen for etableringar inom segmentet. Sarskilt viktigt och prioriterat
ar det att etablera en skobutik i samband med att Sko Rolf avslutar sin verksamhet inom kort. Detta
skulle kunna ske genom en sa kallad "shop in shop”-l6sning dar en ekiperingsbutik tar in skosortiment

i sitt utbud.

6.2.2  Fritid
| fritidssegmentet &r utbudet acceptabelt men utvecklingsbart. Handelsindex for fritidsprodukter ligger

pa 57, vilket ar normalt for en kommun som ligger i nara anslutning till en regionstad. Vi ser dock att det
kan finnas ett visst etableringsutrymme inom detta segment i framtiden. Det beror framst pa att vi
forvantar oss en okad konsumtion per capita inom detta segment som innehdller bade sport och
elektronik. Den totala kopkraften for fritidsvaror vantas 6ka med cirka 50 procent i upptagningsomradet
fram till &r 2025 Detta mojliggor for nyetableringar inom fritidssegmentet i kommunen motsvarande

omkring 400 kvadratmeter tillkommande handelsyta fram till &r 2025.

Storst kdpkraftsutveckling vantas inom delsegmentet elektronik, varfor detta &r ett segment vi vanligtvis

rekommenderar att man etablerar mer av. For Tibros del tror vi dock inte att just elektroniksegmentet

61



RESEARCH

bor prioriteras mot bakgrund av det mycket starka utbudet i Skévde med bland andra Media Markt bland
aktorerna. Istallet rekommenderar vi en fokusering pa sport- och fritidsvaror. Vi skulle rekommendera
en sportbutik med lokalpragel. Vi ser det som utmanande att fa in nagon av de etablerade kedjorna,
men det finns stora mojligheter fér en lokal sport- och outdoorbutik. Forsta prioritet under de narmaste

aren bor vara en mindre etablering i stadskarnan.

Det finns idag en valsorterad bokhandel i Tibro. Just bokhandel ar en av de mest utsatta
verksamheterna som moter stor konkurrens fran e-handel samt branschglidning i och med att
livsmedelsbutikerna saljer bocker i viss utstrackning. Bokhandeln i Tibro kommer att avvecklas, vilket
ar synd, men det &r viktigt att ett grundsortiment av bécker finns tillgangligt i butikerna i Tibro genom till

exempel ICA.

I kundundersokningen som genomférdes framgar att det finns en efterfrdgan inom guld-/urhandeln. En
lokal aktor skulle med en mindre butik komplettera utbudet i centrum val. Dessa tv& branscher,

sporthandel och guld-/urhandel, bor prioriteras vid nyetableringar.

6.2.3 Hem & bygg
HUIs etableringsanalys visar att kommunen egentligen inte har ndgot behov av ytterligare etablering

inom hem- och byggsegmentet. Detta beror pd att segmentet redan ar valetablerat i kommunen och att
man har ett betydligt storre utbud av butiker inom detta segment &n vad det befolkningsméssiga
underlaget tillater. Detta kan vi dock tolka pa olika satt. Antingen som att det inte finns nagot
etableringsutrymme eller att kommunen ar en samlingsplats fér hem & bygg. Med en lang tradition av
mobeltillverkning och lokala aktérer som Rixners Mobler med flera, star Tibro alltsd infor ett vagval.
Antingen att acceptera dagens situation och kanske tillata ytterligare nedmonteringar inom branschen
eller att faktiskt utveckla en &@n stérre samlingsplats for moébelhandeln genom att verka for ytterligare
etableringar inom mdobelsegmentet. Etableringar galler inte endast rena forsaljningsaktoérer. For att
lyckas behover man skapa ett centra for mobler och sadant som ar unikt for Tibro kommun och dess
mabeltillverkning. For att locka tillbaka stora delar av det inflode som mdébelindustrin hade forr i tiden
kan en outlet av en storre mobelaktor vara ett alternativ. Tideberg &r en bra plats att bygga vidare pa
om man vaéljer att satsa annu mer pa mobelhandeln. Det kravs dock ratt slags aktorer for att lyckas
aterta Tibros forna stallning inom mébelindustrin. Aven om man far ngon eller nagra storre aktorer att
lagga sin outlet-verksamhet i Tibro &r detta absolut inte utan risk. Detta bér man ta med i bedémningen

om man skall satsa vidare p& mébelhandeln.

6.3 Restaurang & café
Ser man till det befintliga utbudet av restauranger och caféer i relation till den lokala kopkraften sa

matchar inte dessa varandra speciellt val. Det finns ett underskott av omséttning i kommunen, vilket
tyder pa att folk helt enkelt inte véljer att ata ute i lika stor utstrackning som snittet for riket. Detta trots
att utbudet av restauranger ar mangfacetterat, med allt frAn mindre grillar till thai-mat och kinamat. |

centrala Tibro finns det &ven flertalet pizzerior och utanfér centrum finns Inredia som som erbjuder
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husmanskost. Nagra kilometer utanfor Tibro stadskarna finns en av kommunens absoluta parlor i form
av Ruders egendom. Har erbjuds vistelse i herrgardsmiljo med anor fran 1700-talet. Nagot som saknas
i Tibros stadskarna &r utbudet av restauranger kvallstid. Det &ar valdigt bra att ha ett brett utbud av
lunchrestauranger, men for att f& en mer levande stadskarna &aven kvallstid kravs det
kvallsrestauranger. HUI Research rekommenderar ett casual-dining alternativ som ar 6ppet kvallstid.
Denna restaurang bor finnas centralt i Tibro och fungera som en moétesplats kvallstid. Att lata fler
restaurangaktorer etablera sig i kommunen och specifikt centrum ar att rekommendera. Konkurrensen

pa marknaden behover oka for att pa sa satt fa upp standarden.

6.4 Ovrig service
Med begreppet ovrig service menas saval kommersiell som offentlig service. Kommersiella

verksamheter innefattar exempelvis gym, frisor, hotell, méklare och kemtvatt, medan offentlig service
kan vara verksamheter som vardcentraler, bibliotek och arbetsférmedling. Utover en omlokalisering av
biblioteket i takt med att gymnasiet laggs ner rekommenderar vi dven att fértata centrum med 6vrig
service. For att skapa floden dagtid och kvallstid skulle ett centralt gym vara att rekommendera. Detta
gor att den yngre publiken rér sig i centrum i stérre utstrackning. Vidare anser HUI Research att banker
och gym inte bor ha AA-lagen i en stadskéarna. | dagens samhélle fyller banken inte samma funktion
som den en gang gjorde, vilket gor att den inte langre behover vara lokaliserad i ett centralt lage. Banken
skall ligga centralt men inte i ett AA-lage. Detsamma géller gym, som med fordel kan ligga pa nagon
sidogata till centrum. Dessa service-stéllen behdver inte nddvandigtvis ligga i gatuplan utan de kan

aven ligga pa andra vaningen om det passar battre.

Vidare finns det i dagslaget ett hotell i centralt lage. Har behéver man se éver den rumskapacitet som
finns och utreda hur belaggningsgraden ser ut i dagslaget. Detta fér att avgdra om det behdvs ytterligare
rum eller om man kan frigora lokaler for handel istéllet. Vardcentralen ligger aven den centralt och bor

gora det aven i framtiden.

6.5 Generella rekommendationer for Tibro
Det centrum som finns idag ar enligt var bedémning i behov av en viss upprustning, bade vad galler

utbud och standard. Dagens konsumenter férvéantas sig allt mer av sin hemort. Ett utbud av kultur och
restauranger, attraktiv handel och unika upplevelser i en inspirerande miljo blir allt viktigare for att locka
saval nya invanare som turister till kommunen samt for att fa de befintliga invanarna att trivas. Utbudet
maste dock sta i relation till kommunens storlek, bade vad galler invanarantal och med hansyn tagen

till ortens turistnaring.
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6.5.1 Fortata centrum

g Var bedomning ar att Tibro skulle tjana pa att
; ’ fortata stadsbilden ytterligare. Trots sin relativt lilla
s : w o | geografiska yta upplevs centrum som nagot

.,, ‘ e - spretigt. Vi rekommenderar darfor att Tibro
s ’ N ' t j koncentrerar flodesskapande verksamheter som

handel och kommersiell service till omradet kring

Gallerian och torget i storre utstrackning &n idag.

Man bor aven undvika allt for manga “luckor” i stadsbilden genom att fortata huvudstraken. En stad av
Tibros storlek bor ha en tydlig mittpunkt, till exempel vid Gallerian eller vid torget. Fran denna mittpunkt
bor man na hela utbudet i stadskarnan till fots p& bara nagra minuter. En tajt och avgransad stadskarna
bidrar till intrycket av ett levande centrum fyllt med handel, restauranger, kultur och néjen. Om det &r
for manga "luckor” i stadsbilden, exempelvis i form av tomma butikslokaler eller parkeringsplatser langs

huvudstraken paverkas helhetsintrycket av staden.

| nulaget ar var bedomning att centrala Tibro for sin storlek har en god butiksstruktur inom
dagligvaruhandeln men kan bli battre pa att fa in ytterligare flodesdrivande verksamheter inom
kommersiell och offentlig service. Ett konkret exempel &r att skyndsamt omlokalisera biblioteket till

stadskarnan i samband med att Tibros gymnasium avvecklas.

6.5.2 Utveckla Gallerian

Véara rekommendationer for stadskarnan motsvarar
mellan 1 200- 2 000 kvadratmeter tilkommande yta
for kommersiella verksamheter inom handel och
restaurang. Ett satt att skapa dessa ytor i centrala

lagen, samtidigt som man hjalper till att fértata

stadskarnan, skulle kunna vara att tillata gallerian att

bygga ut, forslagsvis med en extra vaning.

Prioriteten bor ligga pa att 6ka antalet bostader i
centrum. Ett delmal kan vara att utveckla gallerian
andamalsenlig for en stérre dagligvarubutik samt
ytterligare lokaler som bidrar med att skapa ett

starkare handelsstrak. Vidare ar det viktigt att bygga

en tydlig entré till Gallerian.
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6.5.3 Latinte dagligvaruhandeln lamna centrum
ICA, Netto och Systembolaget ar betydelsefulla ankarhyresgaster just for Tibro, som hjalper till att

attrahera besokare till stadens centrum. Att dessa verksamheter stannar i centrum, och inte flyttar till
externt lage eller till utkanten av stadskarnan, ar betydelsefullt for centrums framtid. Att det finns
dagligvarubutiker i centrum &r inte bara férdelaktigt for dem som bor i stadens centrala delar. Narvaron
av dagligvaruaktorer i stadskarnan kan aven hjélpa Tibro med utvecklingen av séllanképsvaruhandeln
i centrum, da de skapar floden av besdkare som gor det attraktivt for andra butiker, att etablera sig i

narheten av till exempel en bekladnadsaktorer.

6.5.4 Se Over behovet av kontorslokaler
Nagot som inte ingatt att studera i detta uppdrag ar behovet av kontorslokaler i centrum. Ut6ver skolor

ar aven kontor i centrala lagen viktiga for bland annat handel och restauranger, da kontorsarbetare
genererar besok i stadskarnans butiker och &ter lunch pa restaurangerna i centrum. Vi rekommenderar

darfor att Tibro kommun utreder behovet av, och intresset for, kontorslokaler i stadskarnan.

6.5.5 Samarbete

Utbudet av hotellverksamhet ar idag
undermdligt i Tibro. Det &ar generellt
utmanande att driva hotell pa mindre
marknader. Tibro har dock mdjlighet att dra
fordelar av narheten till regionstaden Skodvde.
Tibro bér samarbeta med Skdvde och skulle
kunna bygga hotell som avlastning for

Skovde. Vidare har mdbelindustrin en stor

naringsverksamhet, vilket borde skapa
forutsattningar for hotellverksamhet. Varfor inte lata inreda ett hotell med mabler fran Tibro och/eller
andra mobelaktorer och pa sa satt skapa ett unikt boendealternativ. som konkurrerar med
hotellmarknaden i Skovde. Denna form av samarbete &r en stor trend internationellt inom bade handel

och besdksnaring.
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6.5.6 E-handelsplattform Tibro

50 citybutiker I Lund forst ut med Denna rubrik skulle ocksd kunna ga under samarbete. |
gemensam e-handel

iker i Lund satsar paenny

den allt mer digitaliserade vérld géller det for Tibro att fanga

Tjansten har utvecklats av det prisade Lundabolaget Locals, och lanseras

g e dessa mojligheter. | Lund har 50 citybutiker gatt ut med en
' ‘ gemensam e-handelsplattform déar butikerna marknadsfor
sig och erbjuder konsumenterna mdjlighet att e-handla frén

respektive butik. Det finns en lang rad fordelar, som att

tillgangligheten blir avsevart mycket battre. Tibros kunder

kan handla under valfritt och séledes forsvinner

problematiken knutet till 6ppettider, vilket generellt ar en
utmaning fér mindre stadskéarnor. Leveranslosningar kan ske direkt i butik och konsumenterna kommer
erbjudas en leverans i basta fall inom nagra timmar, vilket inte de stora internationella e-handels féretag

kan gora.

6.5.7 Tideberg- Mdbelcenter
Fragan som Tibro bor stélla sig ar egentligen hur val

® ' kommunen lever upp till sin ambition att vara
1 I O ﬂ % mdobelcentrum i Sverige. Tibro har en mojlighet genom
att langsiktigt satsa pd mdbelindustrin och utveckla

SVERIGES MOBELCENTRUM marknadsplatser for denna bade inom férsaljning och

tillverkning. Tibro har sin USP (unique selling point)
inom mobelsegmentet och man bér utveckla mébeltraditionen och satsa pa en outletverksamhetrunt
mdobelbranschen i Tibro. Dar finner vi i mangt och mycket det som kan bidra till en besoksanledning for
kommunen. Platsen skulle kunna vara Tidebergsomradet som bor prioriteras for mobelsegmentet

alternativt for partihandel eller proffshandel, som farg, el med mera.

6.5.8 Aktiviteter
For att Tibro skall vara en bra stad att bo, leva och verka i kravs det ocksa ett utbud av aktiviteter efter
det att butikerna har stangt. Idag finns en fin bowlinghall som dessutom har restaurangutbud, vilket ar
bra. Kanske saknas det dock en mer utpraglad pub eller bistro i centrum. Det behéver inte vara nagot

extraordinért, men ge Tibroborna mdjlighet att ta en bit mat eller roa sig utan att behdva ta sig till
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6.5.9 Tillsatt en processledare

Avslutningsvis kommer vi till en av de viktigaste punkterna, ndmligen implementeringsprocessen. Nar
utvecklingsprocesser skall genomféras maste man utse nagon eller ndgra som har ndgon form av
ansvar for att processen genomfors. HUI forslag blir sdledes att en handlingsplan upprattas och
darefter s& utses en person som leder processen vidare att utveckla Tibro. Viktigt ar att det sker i ett
tidsperspektiv som &r forenligt med en tidsplan som en arbetsgrupp bor uppratta. HUls rekommendation
ar att tidsplanen inte far vara allt for snav utan garna vara under ett antal ar, garna en 5-10 arsplan. En
allt for kort tidsplan kan innebéara att malen inte gar att realiseras.
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