JONKOPINGS 2010-03-10
4 KOMMUN

Handelsutredning for detaljhandeln
| JONkopings kommun

nom Stadsbyggnadsvision 2.0



Forord

Inom ramen for Stadsbyggnadsvision 2.0 har en handelsutredning for detaljhandeln i Jonko-
pings kommun tagits fram. Handelsutredningen har tagits fram av WSP. Till arbetet har en
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1 Sammanfattning

Sammantaget har Jonkoping goda forutsattningar att utvecklas vidare till en av Sveriges at-
traktivaste handelsstader. Detta kraver dock ett antal insatser fran kommunen och stadens
aktorers sida. En utveckling av de samarbetsforum som finns i dag bér ske — och resurser
avsattas for detta. En val fungerande handel kraver ’standiga forbattringar i dialog med be-
rérda parter”.

En av de viktigaste slutsatserna i denna rapport som kan ligga som underlag till den nya han-
delsstrategin &r att Jonkdpings bor satsa samt koncentrera sin handel till sina tre starkaste
regionala marknadsplatser — stadskarnan, A6 och Solasen. Kommunen bor framforallt for
omradet kring Sodra Munksjon samt i stadskarnan, arbeta med aktiva insatser for att styra”
handelns utveckling i ratt riktning. A6 ar redan den naturliga handelsgeneratorn och bor
aven fortsattningsvis ges utrymme att véxa och utvecklas.

For kommunens Ovriga stadsdelar och orter galler olika forutsattningar och kommunen bor i
sin nya handelsstrategi ta hansyn till dess specifika premisser. Den generella instéliningen
bor dock vara att handel i lokala omraden behdver aktivt engagemang, istallet for restriktio-
ner mot handel i andra omraden. Detta engagemang skall inte enbart komma fran kommu-
nen utan framforallt fran de fastighetsagare och handelsaktorer som verkar i de lokala om-
radena.

e | Jonkopings nya handelsstrategi bor en av de dvergripande principerna vara att Jonko-
pings utveckling som attraktiv handelsstad primart ska ske utifran handelns villkor, med
beaktande av villkoren fér kommunens 6vriga utveckling.

e Den nya handelsstrategin bor peka ut tre priméra handels- och marknadsplatser.

o Jonkdpings stadskéarnan
o A6
o Solasen

e Nyetablering av séllanképshandel ska prioriteras till de tre utpekade omradena samt
Huskvarna

e Dagligvaruhandel och service kopplat till bostader och arbetsplatser bor tillatas dar ef-
terfragan finns, och utifran god tillganglighet for medborgarna

e FoOr att Jonkoping ska fortsatta att vara en av Sveriges attraktivaste handelsstader, maste
stadskarnan och dess karaktér kontinuerligt utvecklas och kompletteras

e A6 och Solasen bor utvecklas till varandras komplement — dvs shopping och delvis vo-
lymhandel pa A6 och mer renodlad volymhandel i Solasen

e Stadsdelarna kring s6dra Munksjon kommer troligen framst skapa forutsattningar for
lokal handel med vidhédngande service. Denna bor koncentreras langs med Herkulesva-
gen och Kdmpevéagen.



e Den forvantade konsumtionstillvéxten i Jonkdpingsregionen técks fullt ut av de markre-
server som finns i kommunens arbete med Ramprogram for Sédra Munksjon.

Stadskarnan ar viktig for den
regionala handeln, den lokala
handeln och for kommunens

= utveckling i stort.
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A6 bor forbli ett starkt
regionalt handelsomrade.
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Regionalt orienterad handel i
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flyttar langsiktigt ut
fran Sodra Munksjon.




2 Inledning

Den har handelsutredningen utgér underlag till ny kommunal handelsstrategi for detaljhan-
deln i Jonképings kommun. Overgripande malséttning ar att handelsstrategin ska bidra till en
attraktiv handel och starka Jonkdping som regionens sjalvklara handelscentrum. Darutover
har dven méatbara mal specifikt efterfragat, sa som handelsindex.

Handelsutredningen fokuserar darfor primart pa att kartlagga faktorer som bidrar till denna
ambition. | syfte att klarlagga forutsattningar och framgangsfaktorer beskrivs handelns ut-
veckling bade i stort och specifikt for sallankdpsvaror respektive dagligvaror. Forslag pa rikt-
linjer for handelns utveckling inom kommunen beskrivs dartill. Kommunens stadsbyggnads-
vision har varit vagledande i arbetet och foreslagna riktlinjer syftar till att stodja denna sam-
tidigt som handeln far goda forutsattningar.

En framgangsrik handel ar en viktig del i den attraktiva staden. Jonkdping har en etablerad
roll som regional handelsstad och goda méjligheter att utvecklas vidare. Dock ser vi att en
majoritet av konsumenterna efterfragar stort utbud och lagre priser, vilket inneburit att de
storre handelsplatserna konkurrerar ut ett antal mindre lokala aktorer.

Utredningen baseras pa ett flertal besok pa plats, samtal med representanter for handeln,
en workshop, samtal med kommunala tjansteman bade fran Jonkdping och andra kommu-
ner. Samtal har aven férts med handelns och fastighetsdgarnas organisationer. Studier av ett
stort antal dokument, rapporter och analyser av ett flertal databaser har ocksa ingatt i arbe-
tet.

Rapporten inleds med en dvergripande beskrivning av handelns utveckling i stort (kap 3),
dérefter beskrivs utvecklingen i Jonképing (kap 4), hur handeln kan tankas utvecklas fram till
2020 (kap 5). | det avslutande kapitlet presenteras slutsatser och rekommendationer for den
nya handelsstrategin. Till rapporten finns ett ocksa ett antal bilagor. Bilaga 1 innehaller defi-
nitioner, bilaga 2 omradesindelningar, bilaga 3 SWOT och i bilaga 4 har resultat fran inter-
vjuer som har gjorts med olika aktorer sammanstallts.



3 Trender och forutsattningar inom detalj-
handeln och for regionen

3.1 Detaljhandeln — en bransch i standig férandring*

Detaljhandeln utg6r en stor del av Sveriges ekonomi. Den privata konsumtionen i Sverige ar
nastan 1 500 miljarder kronor 2008, vilket motsvarar 46 % av allt som omséatts (BNP). Av den
privata konsumtionen star detaljhandeln (det som saljs till konsumenter i butiker) for ca 33
% eller 485 miljarder kronor. Av denna marknad star Jonkopings lan for 3,5 % och Jonkdpings
kommun for 1,7 %.

Detaljhandeln delas i sin tur upp i dagligvaruhandel (52,5 %) och sallanképshandel (47,5 %).
Ovrig privat konsumtion ar till exempel kostnader for boende, transporter och restaurangbe-
sok. En genomsnittlig person i Sverige konsumerar dagligvaror for cirka 27 500 kronor per ar,
varav cirka 20 000 kronor gar till livsmedel (i 2008 ars marknad och penningvarde).

Detaljhandel som andel av BNP

DETALJHANDEL
Dagligvaror

Séllank&psvaror

B privat
konsumtion

Ovrig privat
konsumtion

PRIVAT KONSUMTION

Kalla: SCB/HUT

Handeln &r till sin karaktar regional och dess utveckling paverkas av en rad regionala fakto-
rer. Vad efterfragar kunderna, vad erbjuder foretagen, hur utvecklas stadskarnan, externa
handelsomraden och andra handelsomraden? Dessa faktorer paverkas i sin tur av omvarlds-
faktorer som den radande konjunkturen, langsiktig tillvaxt, teknisk utveckling mm. En faktor

! Kapitel 3 baseras pa en rad olika kélor. Utéver diverse handelsutredningar & en viktig kélla Berg-
strom och Folster (2009) Kampen om kdpkraften — handeln i framtiden. Forma Publishing.



som ocksa ar av central betydelse &r vilka ramar som lagstiftningen och politiska malsatt-
ningar satter for handelns utveckling. Politiken kan dock inte styra handel pa ett satt som
avviker fran vad som ar kommersiellt intressant. Om styrningen drivs for lang kommer han-
delns aktorer att soka sig till andra orter/regioner eller pa andra sétt hitta satt att utvecklas.
Se nedan figur for en schematisk bild av hur handeln fungerar pa ett évergripande plan.
Nedan diskuteras kortfattat nagra centrala trender som paverkar och kommer att paverka
handeln.

Omvarldsfaktorer/

underliggande drivkrafter

‘ Marknad “
! 1
! Efterfragan & Utbudet 1
\ Marknads- ll
‘\ plats /

Lagstiftning och politiska malsatt-
ningar paverkar ramarna

Omvarldsfaktorer som kommer att paverka handeln

Stigande inkomster och inkomstskillnader. Inkomsterna kommer att fortsatta att stiga aven
de kommande 10-20 aren och med stigande inkomster s& okar kopkraften. Parallellt med
denna utveckling kommer &ven inkomstskillnaderna att 6ka, d v s de som tjanar bra kommer
att tjana annu béattre an grupper med lagre inkomster. Den senare gruppen kommer dock
ocksa att uppleva att inkomsterna stiger, dock inte lika mycket. Konsekvensen av denna
trend &r att det kommer att efterfragas mer varor i framtiden. Okade inkomstskillnader
kommer ocksa att leda till en 6kad efterfragan pa ett bredare utbud av saval lagpris som lyx.

Véxande befolkning och urbanisering. Befolkningen kommer att fortsatta att vaxa och i syn-
nerhet i landets storre centralorter. Detta innebér att kbpkraften kommer att koncentreras
till farre orter. | dessa orter kommer en storre kopkraft skapa goda férutsattningar for en
mangfacetterad handel

Internationalisering Intryck, varor och konkurrens kommer att fortsatta att komma fran hela
varlden. Detta kommer att préagla vad konsumenterna efterfragar, men det kommer ocksa




att paverka handelns foretag. De kommer att i vaxande utstrackning vara internationella ak-
torer. Detta galler ocksa for fastighetsagare som &ger kommersiella lokaler

Ny teknik skapar bade ny efterfragan och nya satt att sélja varor. Teknisk utveckling har re-
dan paverkat konsumenternas konsumtion. Exempelvis har "digitaliseringen” inneburit en
stor efterfragan pa flat-screens, datorer, mobiler mm. Den tekniska utvecklingen kommer att
fortsatta och det kommer aven att pragla var konsumtion av varor. Den tekniska utveckling-
en innebar ocksa att nya forsaljningskanaler har borjat vaxa fram. E-handeln kommer att
fortsatta att ta marknadsandelar, vilket kommer att paverka vissa delar av handeln pa ett
dramatiskt satt (jamfor skivbranschens tillbakagang). Exakt hur handeln paverkas ar for tidigt
att sdga, men den kommer att paverkas.

Professionalisering. Okad konkurrens och 6kad kunskap om framg&ngsmodeller leder till
professionalisering av handeln. Professionaliseringen innebér att handelns aktorer kommer
att strava efter att vara sa effektiva som mojligt nar det galler "osynliga” kundfaktorer som
inkdp och hur man organiserar distributionen. Professionaliseringen kommer ocksa att leda
till att man arbetar mycket medvetet med de synliga kundfaktorerna, d v s val lokalisering,
butikskoncept, utbud, prisstrategier, kundanalyser mm. Professionaliseringstrenden galler
ocksa for manga av de fastighetsdgare som ager kopcentrum och andra handelsfastigheter.
Vill man havda sig i "marknadsplatsernas konkurrens” galler det att skapa sa attraktiva han-
delsplatser som mgjlighet.

Klimatférandringar. Globala trender kan snabbt dndra forutsattningarna och skapa saval hot
som majligheter. Ett exempel pa detta ar klimatdiskussionen. Handeln maste forhalla sig till
detta dels for att kunderna staller krav pa att foretagen "tar ansvar” och ocksa for att exem-
pelvis stigande oljepriser kan komma att fordyra langvéaga transporter. Den senare effekten
kan skapa battre forutsattningar for mer bostadsnéara handel. Stigande transportkostnader
kan ocksa komma att leda till att allt fler konsumenter véljer bort bilen och i stérre utstrack-
ning véljer att aka kollektivt. Detta i sin tur kommer att stalla krav pa stadskarnor, kopcent-
rum och andra handelsplatser att ha tillgang till bra kollektivtrafiklésningar. P4 den kommu-
nala nivan finns flera exempel pa projekt som &r klimatinitierade. | Kristianstads kommun,
dar man haft tre sa kallade 100-arsfléden inom loppet av 15 ar, bygger man en omfattande
skyddsvall runt stadens centrala delar till en kostnad av cirka 300 miljoner kr. Detta ska stal-
las mot kostnaden for en Gversvamningskatastrof som bedoms bli uppat 10 miljarder kr.
Kommunen kan tillampa olika strategier. Om exempelvis kommunen véljer att satsa pa
stadsdelshandel och narservice ar det positivt for miljon pa kort sikt, men eftersom det pa
sikt finns nedlaggningsrisker av nyetablerade svaga butiker sa blir effekten sannolikt &nda
inte positiv. Om istallet satsar pa city ar det positivt, eftersom det béast kollektivtrafikforsorj-
da centret med den stérsta mangfalden stimuleras. Satsar man externt kan det vara negativt
eftersom det baseras pa bilsamhéllet, om man parallellt arbetar med att utveckla kollektiv-
trafiken kan det vara en motverkande effekt.




Konjunkturvéxlingar. Under perioden 1997-2008 6kade handeln varje manad. Detta ar inte
normalt utan unikt for handeln. Det finns inte ndgon motsvarande period under hela efter-
krigstiden. Det normala &r att handelns forsaljning varierar kring en langsiktig positiv trend.
Sedan 1970 har den genomsnittliga tillvaxten vari 2,5 procent i fasta priser, se diagram ned-
an. | samband med uppgangar gors det manga satsningar. | samband med konjunkturned-
gangar visar det sig ofta att en del av dessa satsningar inte &r langsiktigt hallbara. Konjunk-
turnedgangar brukar ocksa driva pa handelns strukturomvandling, d v s butiker som inte &r i
fas med de radande trenderna slass ut. Omvandling av handeln &r i grunden positivt. De
koncept som har utvecklingskraft klarar sig, medan de som inte har det slass ut. Vad nedan
diagram ocksa indikerar ar att de senaste 10-15 aren &r unika satillvida att tillvaxten i han-
deln har varit mycket hdg. Ett mer sannolikt scenario for de kommande 10-20 aren ar att
handeln kommer att aterga till ett mer normalt monster med mer normala svangningar i till-
vaxten kring en langsiktig positiv trend om en arlig 6kning pa 2-3 procent.

12

Detaljhandelns utveckling 1970-
10 A 2009, férandring fran foregdende
ar, volymtillvaxt.

81 Langsiktig
genomsnittlig
6 tillvéxt, %

Kélla: SCB

Handelns utbud vaxer och andrar karaktar

Handeln vaxer vidare i takt med stigande inkomster. Dock tappar den pa lang sikt som andel
av den totala privata konsumtionen. Annan typ av konsumtion vaxer snabbare, t ex kdp av
tjanster av olika slag. Detta kommer att pragla handelsplatsernas innehall. Exempelvis kan
man rakna med att staden kommer att innehalla ett storre inslag av restauranger.

Séllankdpshandeln vaxer snabbare &n dagligvaruhandeln. Detta &r en trend som kommer att
halla i sig. Dels darfor att vi inte kan dta hur mycket som helst och dels for att sallankdpsva-
ruhandeln kommer att fortsatta att introducera nya produkter som det kommer att finnas
stor efterfragan pa. Sallankdpsvaruhandeln kommer dock att vara mer konjunkturkanslig och
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konkurrensen och omvandlingen i branschen kommer fortsatta att vara stor. Inom sallan-
kopsvaruhandeln kommer det att finnas stora branschskillnader. Historiskt har exempelvis
hemelektronik, mobler samt sport och fritid varit vinnare de senaste 10 aren. Dessa bran-
scher kommer troligtvis utvecklas relativt val dven i framtiden, men samtidigt kan andra
branscher dyka upp

Internationella kedjor, storbutikskoncept och mindre butiker. Internationella kedjor soker
stéandigt nya marknader och att etablera sig i storre svenska orter ar ett intressant alternativ
for manga av dem aven i framtiden. Dessa kedjor (och dven svenska kedjor) kommer i stor
utstrackning att satsa pa relativt stora butikskoncept da denna typ av butikskoncept kan dra
nytta av olika stordriftsfordelar (t ex farre anstéllda per forsaljningskrona, billigare intrans-
port av varor mm) och darmed &r Ibnsammare an mindre mer traditionella butikskoncept.
Ett exempel pa denna trend &r dagligvaruhandeln. | borjan pa 1990-talet fanns det ca 10 000
butiker. Idag finns det ungefar 5000 butiker och néastan all tillvéxt i dagligvaruhandeln har
skett i olika stormarknadskoncept. Med stor sannolikhet kommer etableringar i attraktiva
externa lagen att fortstatta att vara intressant for denna typ av akttrer. De som ser stads-
kdarnan som ett béattre alternativ kommer aven dar att stélla krav pa stérre och mer funktio-
nella lokaler. Samtidigt finns det motkrafter. | takt med att det bor fler manniskor i stdderna
och i takt med inkomsterna stiger okar efterfragan pa ett mer mangfacetterat utbud. Detta
skapar béttre forutsattningar for mindre mer nischade butikskoncept. Denna trend ar dock
mer en trend pa marginalen, d v s den kommer bara att utgéra en mindre (om an vaxande)
del av handelns totala omséttning.

Handeln soker attraktiva handelsplatser. Handel skapar handel och att etablera sig pa mark-
nadsplatser dar det finns annan handel har visat sig vara en framgangsmodell. Denna trend
kommer att sta sig. | detta sammanhang kan det ocksa konstateras att stadskarnan i de stor-
re orterna kommer att sta sig val i konkurrensen

Efterfragan okar och blir mer mangfacetterade

Baskonsumtion kommer att fortsétta vara en stor del av konsumtionen, men det unika, det
“trendiga” blir allt viktigare. Detta innebéar att det kommer att finnas stora butiker som er-
bjuder baskonsumtion, men att det ocksa kommer att finnas nagot béattre forutsattningar for
mer nischade koncept. Detta géller i synnerhet i staderna dar det kommer att finnas tillréck-
ligt stor efterfragan pa det "speciella”. Dock kommer denna mer nischade efterfragan att
aven framover utgéra en mindre del av handelns totala férsaljning.

Mangfacetterade kunden. Kunden &r inte endimensionell utan omfattas av manga trender
parallellt. Samtidigt kommer det att finnas intressanta kundgrupper med olika efterfragan.
Grupper sadsom fyrtiotalisterna, aldre foraldrar, invandrare, yngre och aldre singelhushall
mm har olika konsumtionsmonster. Kunderna kommer ocksa att bli mer internationella. Det
som &r inne i London och New York ar inne i Svenska stader ocksa. Kunden kommer ocksa att
bli an mer medveten. Klimatdebatten, halsodebatt, socialt ansvarstagande mm tillsammans
med stigande inkomster skapar forutsattningar for kunder att géra medvetna val. En annan
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kundtrend &r en okad prismedvetenhet (det gar t ex latt att jamfora priser pa natet), vilket
skapar goda forutsattningar for butiker med lagprisprofil. Butiker och stadskér-
nor/handelsplatser kommer att ha incitament anpassa sitt erbjudande till dessa trender.

Upplevelsekonsumtion. Over tiden har upplevelser blivit allt viktigare. Har man “allt” sa blir
upplevelser viktigare. Att ocksa koppla ihop varor och upplevelser blir vanligare. Shopping-
upplevelsen i sig maste vara en positiv upplevelse. Resor, restauranger och andra upplevel-
ser ar ocksa direkt konkurrens till handeln.

Tidsbrist. Det stora flertalet arbetar, har fritidsintressen och manga kanner en faktisk eller
upplevd tidsbrist. Inkop av basvaror maste vara tidseffektivt. Till detta kan laggas att kun-
derna bade kommer att vara kunniga och okunniga.

Kunniga och okunniga kunder. Kunders specialintressen samt tillgang till information skapar
forutsattningar for kunder att vara mycket palasta. Informationséverflodet skapar ocksa
manga kunder som inte orkar informerar sig. Bada trenderna stéller krav pa handelns kund-
mote.

Marknadsplatserna utvecklas och vassas

Kopcentrum kommer att fortsatta att vaxa (dock viss avmattning pga pagaende lagkonjunk-
tur). Givet de investeringar som har gjorts i kdpcentrum (t ex A6) kommer denna typ av han-
delsplatser att fortsatta att vara aktiva och soka an storre upptagningsomraden. Av vikt
framdver blir att standigt fornya, forandra och bygga ut. Viktigt pa dessa handelsplatser ar
att bade erbjuda basutbudet (ICA, H&M mfl) och profilbutiker som ger centrumet en unik
nisch i marknaden. Restauranger, biografer och andra upplevelseorienterad erbjudande blir
relativt viktigare. Képcentrumen satsar ocksa pa att bli motesplatser. En trend som ocksa
lyfts fram bland branschkénnare &r att en del av dessa képcentrum forsoker bli mer integre-
rade med narliggande bostader och ocksa etablera sig narmare stadskérnan.

Industriomraden i citynara lagen fortsatter att omvandlas och blir handelsomraden. De ar
attraktiva pga av bra hyror. Dessa handelsomraden kommer att fungera béattre och béttre i
takt med att de far ett storre inslag av handel och i takt med att trafiklosningar, foretagarfo-
reningen mm utvecklas. Andra verksamheter inom dessa omraden kommer att flytta da hy-
resnivderna drivs upp av det okade inslaget av detaljhandel. En del av dessa indu-
stri/handelsomraden kommer att omvandlas till rena handelsomraden och ocksa i vaxande
utstrackning bdrja konkurrera med mer traditionella externa kdpcentrumetableringar. Ett
exempel pa denna utveckling ar Solasen i Jonkoping.

Dead-Malls. De manga nyetableringarna och den intensiva konkurrensen mellan olika han-
delsplatser riskerar ocksa att skapa nedlagda kopcentrum/handelsplatser, sk “dead-malls”.
Ett exempel ar Slagsta Centrum i sodra Stockholm som inte klarade konkurrensen fran Skar-
holmens Centrum och Kungens Kurva Det kan ocksa uppsta omraden inom st6rre handels-
omraden som inte fungerar. Handeln kommer att utvecklas starkt i kopcentru-
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mens/handelsplatsernas A-lagena medan B-ladgen kommer att tappa i omséattning. Ett A-lage
ar ett lage med stora fléden av kunder, dar det finns attraktiva butiker som drar kunder mm.
| denna typ av lagen vill de flesta av detaljhandelns aktorer etablera sig och i synnerhet de
storre kedjorna, vilket i sin tur bidrar till att starka A-lagena, medan B-lagen blir mindre at-
traktiva ur konsumenternas perspektiv.

Cityhandeln i mellanstora/storre stader fortsatter att utvecklas relativt vél i a-lagena. City-
handeln har ocksa klarat konkurrensen fran externa anlaggningar genom att fornyas och ut-
vecklas, se nedan. Galleriorna har blivit allt vanligare och kommer att 6ka i omfattning i o m
att de kan erbjuda moderna forutsattningar i staden. Staden kommer att kdnnetecknas av
mer urvalshandel och mindre volymhandel. Staden kommer att fa ett storre inslag av restau-
ranger och annan service. God tillgénglighet (t ex dppettider, parkeringar, kollektivtrafik) &r
ett viktigt konkurrensmedel dar staden kommer att bli/tvingas bli battre.

Mindre centrum s&som mindre stadsdelscentrum, mindre centrum i mindre orter och mind-
re externa handelsomraden har det generellt tuffare. Da dessa centrum ofta saknar de mer
kdnda kedjorna och ofta inte arbetar lika malmedvetet med sitt samlade erbjudande som
exempelvis de storre kdpcentrumen och stadskdrnan tappar de i attraktivitet. Nar det géaller
mindre stadsdelscentrum och mindre centrum i mindre orter finns det dock en hel del mgj-
ligheter givet att de rustas upp, ser till att innehalla "vardagsservice”, t ex en vélskott mindre
allivsbutik. Manga konsumenter har ett behov av enkel och tidseffektiv vardagskonsumtion,
vilket de stora kdpcentrum och stadskarnan inte klarar att erbjuda. Forutsattningarna for de
mindre centrumen kan ocksa forbattras om det byggs fler bostader i anslutning till centru-
men vilket bidrar till en 6kad lokal kdpkraft.

Mindre kranskommuner fortsatter att tappa och ar de som tillsammans med mindre cent-
rum framforallt har tappat till de externa kdpcentrumen. De mindre kranskommunerna kan
klara sig om de &r tillréckligt stora for att det ska finnas plats fér mindre externt handelsom-
rade som i viss utstrackning kan behalla kunderna pa hemmaplan. Dagligvaruhandeln klarar
sig bast i dessa kommuner

E-handel. Internet blir en allt viktigare informations- och forsaljningskanal. Kedjorna finns
bade i butik och pa natet. Kanske blir kopcentrumen portaler pa natet. Andra forsaljningska-
naler kan komma att utvecklas. Exempelvis har postorderhandeln kommit att utvecklas tack
vare e-handeln.

Knutpunkter. Staderna véxer, fler aker kollektivt och det skapar an béattre forutsattningar for
"grab-and-go” koncept vid knutpunkter. Exempel pa knutpunkter ar resecentrum sasom tag-
stationer, bussterminaler. Den typ av handel som kommer att véxa i dessa knutpunkter
kommer framforallt vara mindre dagligvaru- och servicekoncept. Satillvida dessa knutpunk-
ter inte redan ar en integrerad del av exempelvis cityhandeln eller ndgot annan storre han-
delsomrade kommer det i férhallande till den totala detaljhandelsforsaljningen inte att bli
nagon omfattande handel vid dessa knutpunkter.
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Externhandeln vs cityhandeln.

En standigt aterkommande fraga i manga kommuner ar konkurrensen mellan den snabbt
vaxande externhandeln och handeln i stadskarnan. Denna konkurrens har nu pagatt aktivt i
snart tva decennier och det finns en hel del studier, bl a Bergstrém, F (2000), Ar externa kdp-
centrum ett hot mot cityhandeln? och HUI (2009), Externhandeln — hot eller mgjlighet. Nagra
av de viktigaste slutsatserna for cityhandeln ar féljande:

e Kommuner som tillater externa handelsomraden attraherar konsumenter fran andra
kommuner, vilket bidrar till en 6kad kopkraft.

e Externa handelsomraden skapar tillvéaxt genom att locka fler kunder till orten, samt
genom att stadens invanare i hogre utstrackning spenderar sina pengar lokalt.

e Nar externcentrum lockar till sig nya kunder sprider det sig till stadskarnan. En spill-
over effekt uppstar.

e Okad konkurrens bidrar till 6kad prispress, vilket resulterar i 6kad realinkomst och
kan leda till en storre efterfrdgan. Okade valmajligheter okar ocks& pressen pa be-
fintliga detaljhandlare att erbjuda vad kunderna vill ha.

e Det ar butiker utanfor stadskarnan som paverkas mest av externetableringar. Fram-
forallt paverkas mindre centrum samt handeln i narliggande mindre orter.

e | takt med att det har byggts fler och fler externa anlaggningar har konkurrensen
mellan olika externa anlaggningar okat. En konkurrens som ékar i manga mellansto-
ra storre stdder ar konkurrensen mellan kdpcentrum (t ex A6) och de rena volym-
handelsomradena (t ex Solasen).

En viktig slutsats ar ocksa att handeln i stadskarnan inte stillasittande kan se pa nar extern-
handeln expanderar och Okar sina omséattningsandelar. Vad som krévs ar att stadskarnan
genomgar motsvarande positiva utveckling genom nyetableringar, om- och utbyggnader
samt lansering av nya butikskoncept mm. Till detta ska laggas de atgarder som kravs for att
stotta denna utveckling sasom forbattrad trafik- och parkeringssituation, kollektivtrafik och
gang- och cykelbanor, stadsmiljoatgarder samt inte minst forbattrad marknadsforing. Ansva-
ret for denna process i stadskarnan ar gemensamt delat mellan kommunen, fastighetségarna
och detaljhandelskedjorna. Erfarenheter fran andra kommuner sager att lokalt forankrade
och professionella fastighetségare spelar nyckelroller som padrivare och resursgaranter.

Politiken kan skapa férutsattningar for handel

Handelsstrategier forekommer i enstaka kommuner, foretradesvis i de stora, ofta invavda i
oversiktsplanen eller férdjupningar av dversiktsplanen. Om strategierna inte ar anpassade till
handelns utveckling tappar de i betydelse. Ett exempel &r framvéxten av handel i industriom-
raden i manga svenska kommuner. Da det inte har funnits nagra andra bra alternativ for
handeln har man etablerat sig relativt ostrukturerat i citynara industriomraden som inte ar
helt anpassade for handelns krav. En erfarenhet &r att handelsstrategier bor vara ett levande
dokument med utrymme for férandringar. Detta motséger inte handelsstrategins strategiska
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roll. Samverkan mellan handel, fastighetsdgare och kommun &r av central betydelse for att
skapa en positiv utveckling

Kommunen har en viktig roll i att skapa bra forutsattningar for prioriterade omraden sasom
staden och storre handelsomraden/kdpcentrum. Genom att skapa bra forutsattningar i de
prioriterade omradena kommer handeln att soka sig till dessa omraden. Att skapa bra forut-
sattningar inbegriper en méangd atgarder. Nagra exempel ar:

Bidra till att skapa fler och battre motesplatser inne i staden
Bidra till att gator och byggnaders utformas sa att det uppstar naturliga strak
Se till att stadskarnan/handelsomradet kanns valskott och frascht. Skrap och klotter
maste exempelvis hallas borta.
Bidra till trivsel. Att skapa trivsel ar dock inte helt enkelt. Ofta har staden fordelar i
detta avseende. Att skapa trevliga torg dar det &r latt att etablera restauranger kan
vara en strategi (jamfor Lilla Torg i Malmo)
Bidra till trygghet. En faktor som uppskattas av manga kunder &r att man upplever
en trygghet. Det kan handla om saker som risken att bli bestulen, risken att bli pa-
kord eller att gatorna har en god belysning kvallstid.
Bidra till tillganglighet. Att pa ett enkelt sétt ta sig till och fran en stadskér-
na/handelsplats ar A&O for att kunderna ska komma. Enkelt att orientera sig och hit-
ta parkeringar, bra kollektivtrafik samt ett val fungerande gang- och cykelnat ar nag-
ra exempel.
Bidra till marknadsforing av staden/regionen. En region konkurrerar med andra regi-
oner och kommunen kan bidra till att stérka en region genom aktiv marknadsféring
Bidra till samverkan och dialog. For att fa till en positiv utveckling kravs att alla som
berors har en aktiv dialog. Att utveckla en stadskarna/handelsplats involverar manga
aktorer. Ofta kan kommunen ta en aktiv och koordinerande roll for att stimulera
samverkan. Dialogen ar ocksa viktig for att uppratthalla en hog kunskapsniva inom
kommunen kring handelns forutsattningar och utveckling.
FoOr att fa till en positiv utveckling kravs inte bara en aktiv roll for kommunen utan gi-
vetvis maste fastighetségare och handel ocksa delta aktivt och inte minst vara be-
redda att finansiera olika forbattringsatgarder. Nagra exempel pa atgarder som fas-
tighetsagare och handel standigt maste arbeta med ar
o Kundanalyser: Vilka &r kunderna och vad efterfragar de? Den attraktiva han-
delsplatsen ar lyhord for efterfrageforandringar och anpassar sig darefter
o Verka for att nya intressanta aktorer etablerar sig. Nya kedjor och koncept
bidrar till att locka kunder till en handelsplats. Fastighetséagarna har hér en
viktig roll att identifiera och bidra till att attraktiva koncept etablerar sig i
Jonkoping
o Tillse att det finns en bra butiksmix. Attraktiviteten bestdms inte bara av de
enskilda butikerna utan det ar ocksa viktigt att det finns en bra mix sa att
manga arenden kan utforas samtidigt. Att verka for en bra mix ar ett gemen-
samt intresse for handel och fastighetségare.
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o Varna "parlor”. Den attraktiva handelsplatsen innehaller inte bara valkanda
kedjor utan ofta kan mindre nischade butikskoncept bidra till att héjad han-
delsplatsens attraktivitet. Detta géller i synnerhet i stadskarnan. Att se till att
"parlorna” inte forsvinner ar viktigt och nagot som inte minst fastighets-
&garna bor beakta.

o Tyngdpunkt och strak. En val fungerande handelsplats har tydliga strak och
tyngdpunkter for att pa sa sétt skapa ett naturliga varv for kunder och beso-
kare. FOr att skapa dessa strak och tyngdpunkter behdver handel och fastig-
hetségare ofta vara beredda att omlokalisera verksamheter.

o Den attraktiva handelsplatsen ar valskott. Valskotta fastigheter och butiker
ar av storsta vikt. Detta ar en uppgift for sdvél handel och fastighetséagare.
Kommunen bor ta ett storre ansvar for de allménnare ytorna.

o Trivsel och trygghet &r ocksa faktorer som hdojer en handelsplats attraktivi-
tet. Att skapa trivsel och trygghet ar en funktion av manga olika faktorer och
nagot som en handelsplats alla aktorer standigt bor reflektera éver hur de
kan forbattras

o En god tillganglighet &r av storsta betydelse for en handelsplats framgang.
Storre handelsplatser bor strava efter att ha 6ppet alla veckans dagar. Viktigt
i detta sammanhang ar att all handel har 6ppet p& sdndagar. Ar det bara vis-
sa butiker som har dppet fortar det helhetsperspektivet

o Gemensam marknadsforing ar ocksa en central uppgift for handel och fas-
tighetsdgare. Konkurrensen inom handeln har mer och mer utvecklats till
konkurrens mellan handelsplatser an konkurrens mellan olika butiker. Detta
innebar att det ocksa har blivit viktigare att markandsfora hela marknads-
platsens erbjudande snarare an enskilda butiker.

o For att fa till manga av de faktorer som har namnts ovan kravs aktiv och val-
fungerande samverkan mellan de aktérer som verkar pa en handelsplats. Ett
exempel pa detta ar Jonkoping City AB som under lang tid har arbetat med
manga av ovan faktorer. Betydelsen av en vél fungerande samverkan kan
inte nog betonas.

3.2 Urbanisering och strukturomvandlingen péaverkar handeln och
dess lokalisering

Handelns utveckling och dess lokalisering paverkas inte bara av vad som hander inom han-
deln utan paverkas i hog grad av samhéllets omvandling. Jonkdping ar ett bra exempel pa
detta. Over tiden har naringslivet andrat karaktar, hogskolan har utvecklats osv. Detta har
paverkat stadens innehdll och utveckling. For att forstd handelns utveckling i Jonkoping
racker det inte med att bara beskriva och forsta handelns forandring. Ett bredare regional-
ekonomsikt perspektiv bor ocksa anlaggas. Handeln paverkas ocksa av 6vergripande regio-
nalekonomiska faktorer som befolkningsférandringar, den ekonomiska tillvéxten, och urba-
nisering
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P& samma sétt som den svenska ekonomin har haft en relativt stark utveckling de senaste
10-15 aren har det ocksa praglat manga av landets regioner. Jonkopings lan har haft en ut-
veckling som har varit battre an de flesta av Sveriges lan, och i niva med riket som helhet, se
tabell nedan.

Snabbast véxan- Lén BRP-utveckling, Medelbefolkning Disponibel inkomst
de lan (BRP-
utveckling) 1995=100
1 Stockholm 162 111 157
2 Blekinge 152 99 147
3 V. Gotaland 146 104 147
4 Orebro 139 99 138
5 Ostergotland 136 100 145
6 Skane 135 106 148
7 Uppsala 134 106 156
8 Jonkdping 131 100 144
9 Gotland 131 98 143
10 Sdédermanland 129 101 144
Riksgenomsnitt 139 103 146

Utvecklingen for Bruttoregionalprodukten (BRP), medelbefolkning och disponibel inkomster
under perioden 1995-2006, fasta priser. Index 1995 = 100 (Kélla: SCB, Regionala nationalra-
kenskaperna). Notera att riksgenomsnittet i stor utstrackning paverkas av utvecklingen i
Stockholm och Vastra Gotaland. De flesta svenska regioner har en utveckling klart under
topp-10 listan.

Den starka ekonomiska tillvéxten har flyttat fram Jonkopings positioner och lanet & numera
en av Sveriges starkaste tillvaxtregioner. Den starka tillvaxten i kombination med starka han-
delsetableringar i kommunen, har sammantaget haft en mycket positiv inverkan pa Jonko-
pings utveckling som handelsstad.

Urbaniseringen fortsatter

Den mest genomgripande stadsutvecklingstrenden under det senaste seklet ar den pagaen-
de urbaniseringen av samhéllet. Urbaniseringen drivs av att en koncentration av naringsliv,
handel och befolkning sker till Sveriges stader. Stadernas utbud av arbete inom flertalet olika
branscher, hojd och bredd inom utbildningen samt omfattande utbud inom handel och re-
kreation, skapar en attraktivitet som leder till allt kraftigare inflyttning fran stadernas om-
land. En utbyggd infrastruktur kan delvis motverka urbaniseringstrenden genom tillskapan-

17



det av geografiskt storre funktionella regioner — men leder pa sikt till ett allt storre inflytt-
ningstryck pa regionkarnan.

Forutom attraktiviteten i sig sa blir stérre urbana regioner sina egna tillvéaxtgeneratorer — dvs
storleken i sig genererar tillvaxt. Kunskapen om regionernas tillvéxtforutsattningar bendmns
den Nya Ekonomiska Geografin (NEG), och innebdr i korthet att regionerna i Sverige blir stor-
re och farre samt att stora regioner véxer mer an de sma. Storleken har betydelse for en rad
regionala tillvéxtfaktorer bl a:

- Ett bredare utbud av exempelvis arbetskraft, kunskaper, foretagande
- Storre utbildningsintensitet
- Hogre tillvaxt avseende:
o Befolkning
o Yrkesaktiv alder
o Ungavuxna
o Total Ibnesumma
o Foretagens lbnesumma
o Disponibel inkomst
- Hogre etableringsgrad
- Lagre arbetsloshet
- Lagre beroende av socialforsakringar
- Lagre ekonomisk risk

- Hogre priser for bostader och darmed storre bostadsbyggande

Med hjalp av analys- och prognossystemet rAps har den ekonomisk utveckling for Sveriges
funktionella regioner (sk FA-regioner) prognostiserats fram till 2030 av WSP. FA-regionerna
ar de regioner inom vilka de flesta invanare bor och arbetar. Som andel av den totala eko-
nomiska tillvaxten hamnar Jonkopingsregionen pa femte plats bland Sveriges regioner, Jon-
kopingsregionen forvantas saledes ha en positiv regionalekonomisk utveckling under de
kommande 20 aren.
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Andel av forvarvsinkomsternas tillvaxt till 2030 (FA-regioner, topp-20)
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Andel av den ekonomiska tillvaxten (matt som férvarvsinkomster) fram till 2030
for de 20 snabbast vaxande FA-regionerna (Kélla:WSP/ rAps). FA-regioner ar sk
funktionella analysregioner, vilka ar de regioner inom vilka de flesta invanare
bor och arbetar. For Jonkoping ingadr kommunen samt nagra av de kringliggande
kommunerna.

Det pagar en strukturomvandling

Samtidigt som en del regioner véxer snabbare &n andra sa pagar det ocksa en langsiktig
strukturomvandling i regionen dar industrin ger plats for tjanstesektorn. Strukturomvandling
ar en langsiktig forandring av branschstrukturen som paverkar olika branschers geografiska
lokalisering medan konjunktursvangningar och den lagkonjunktur vi befinner oss i just nu ar
tillfalliga rorelser utan nagra storre langsiktiga verkningar.

Den arbetsintensiva tjanstsektorn vaxer

Strukturomvandlingen drivs av tre samverkande krafter, tillvéxt i produktiviteten, forand-
ringar i efterfragan och 6kad handel mellan regioner (lander). Det ar de kunskapsintensiva
exportbranscher och exportbasens storlek som star bakom strukturomvandlingen, som ska-
par ekonomisk tillvaxt i regioner och som skapar manga jobb i den arbetsintensiva tjanste-
sektorn.

Nar det galler branschernas geografiska lokalisering har en funktionell geografisk uppdelning
mellan olika branscher blivit alltmer tydlig. De kunskapsintensiva tjanstebranscherna kon-
centreras till den centrala staden och k&rnor med god tillganglighet i transportsystemet. De
branscher som &ar mindre kénsliga for transportkostnader, ar ytkravande och sysselsatter
arbetskraft med lagre utbildning trycks ut fran de centrala delarna (och omlokaliseras) till
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perifera regiondelar med god tillganglighet i transportinfrastrukturen, god tillgang pa (billig)
mark och god tillgang till arbetskraft.

Omlokaliseringen tar fart

Den geografiska utspridningsprocessen aterspeglas i Jonkopingsregionen och en slutsats av
detta ar att Jonkopingsregionen kommer att na en punkt i tillvaxt- och strukturomvandlings-
processen da den geografiska utspridningen av de arbetsintensiva regionala branscherna tar
fart pa allvar och borjar spilla éver pa de omraden som har stor marknadspotential men lig-
ger en bit ut fran centrum. Analysen visar att Jonkopings kommun har haft en snabbare till-
vaxt inom de kunskapsintensiva branscherna under de senaste aren — men fran en lagre
niva.

Andelen sysselsatta med lang (> 3 ar) eftergymnasial utbildning for Jonképingsregionen

FAregion 1996 2000 2005

J6nkoping 10,5 % 13,2 % 16,7 %
Skdvde 9,4 % 11,3% 148 %
Vaxjo 10,8 % 13,4 % 176 %
Boras 9,3% 12,0% 15,9 %
Ostergdtland 12,7 % 15,9 % 19,6 %
Stockholm 18,7 % 22,8% 27,1%
Riket 13,4 % 16,7 % 20,6 %

Andelen sysselsatta med lang (> 3 ar) eftergymnasial uthildning for Jonkopingsregionen samt
ett urval av referensregioner. Kunskapsintensiteten i Jonkdpings har ¢kat med 60 % mellan
1996 och 2005. | riket har samma 0kning varit 54 % (Kalla: SCB)

Sammantaget ar Jonkdping en av Sveriges mest expansiva regioner. Den starka ekonomiska
tillvaxten forvantas paskynda den pagaende strukturomvandlingen i regionen, och skapa ett
omvandlingstryck pa Jonkdpings markanvandning. Detta kommer sannolikt att innebéra att
Jonkopings centrala delar i an storre utstrackning kommer att besta av kvalificerade tjanste-
branscher, medan ringen kring staden kommer att husera volymintensiva verksamheter med
relativt god betalningsférmaga. Rena industriverksamheter kommer att flytta till kommu-
nens krans alternativt till kranskommunerna dar markpriserna kommer att vara fortsatt laga.

3.3 Boende, arbetande och turism paverkar handeln i Jonkoping

Av central betydelse for handelns utveckling pa lang sikt ar befolkningsstorlek, befolknings-
tillvaxt och sysselsattningsnivaer. Dessa faktorer paverkar den totala kopkraften inom regio-
nen. Av betydelse for handeln &r ocksa turismen. En stor och vaxande turism har en positiv
effekt pa handeln i o m att den relativt stor andel av turistens utgifter bestar av detaljhan-
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delskonsumtion. Nedan beskrivs nulédget och den forvantade utvecklingen for Jonkdpingsre-
gionen.

Befolkning

Befolkningen har 6kat och kommer att 6ka totalt sett i Jonkopings upptagningsomrade. 1990
bodde det drygt 110 000 personer i Jénkdpings kommun, 2000 bodde det 117 000 och 2008
ca 125 000. Kommunen vaxer saledes med knappt 1 000 personer per ar. Ser man till respek-
tive kommun ser det dock lite olika ut, ca halften av alla kommuner i Jonkdpings upptag-
ningsomrade bedéms minska sin befolkning fram till ar 2020. Detta stammer med den ut-
veckling man ser i andra delar av Sverige: det sker en omflyttning fran smakommuner till
storre i respektive region. Undantaget ar storstadsregionerna, dar flyttningen tenderar att ga
i motsatt riktning. Att storstadskommunerna anda véxer beror dels pa att man flyttar dit fran
hela riket och dels pa en stor invandring.

Folkméangden i Jonkoping beréknas 6ka med drygt 11 000 fram till 2020, vilket motsvarar ca

0,7 % per ar. Okningen for de narmaste tio aren beror bade pa att det forvantas fodas fler an
det dor och att inflyttningen till kommunen antas vara hogre an utflyttningen fran kommu-
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Jonkopings upptagningsomrade. Indelningen i olika omraden markerar skillnad i mojligheten
att uppna olika nivaer av marknadsandelar. Kalla: WSP och referensgruppen.
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Befolkning 2008 2020 2008-2020

Primaromrade (kommunen) 125154 136 370 9%
Sekundaromrade 94 351 96 631 2,5%
Tertidromrade 393023 397 490 1%
Totalt 612 528 630 491 3%

Befolkningsutveckling inom Jonkopings upptagningsomrade. Kélla: kommunerna i Jonko-
pings upptagningsomrade

Var kommer befolkningstillvaxten att dga rum? Befolkningsutvecklingen beror bland annat
pa var nyproduktionen av bostéader sker. Under 2008 fardigstalldes 317 lagenheter samtidigt
som 282 paborjades. Under 2009 forvantas 264 lagenheter bli klara. | Vastra och Ostra cent-
rum forvantas folkméangden 6ka kraftigt genom en stor nyproduktion. Hur mycket stadsut-
vecklingen kring Sodra Munksjon bidrar med beror pa vald exploateringsgrad och utbygg-
nadstakten.

Arbetande

Forsorjningskvoten berdknas oka i Jonkopings kommun fram till och med 2020. Med forsorj-
ningskvot avses befolkningen i icke forvarvsarbetande aldrar (0-18 och 65+ ar) i relation till
befolkningen i forvarvsarbetande aldrar (19-64 ar). Bordan pa forvarvsarbetande 6kar alltsa.

Utover befolkningstillvaxt, inkomstutvecklingen och forsdrjningskvoten finns det andra fak-
torer som kan paverka marknadens storlek. Arbetspendling, granshandel och turism ar ex-
empel pa sddana. Notera att de har potentialen att bade minska och tka flodet.

Kopkraften beror ocksa av hur mycket natt- och dagbefolkning en region har, summan ger
det sa kallade pendlingsnettot. Ett hogt pendlingsnetto for en kommun innebar att fler méan-
niskor strommar till under dagen vilket kan paverka handeln positivt i form av att folk valjer
att handla i den kommunen.

Jonkoping har ett hogt positivt pendlingsnetto, medan nérliggande kommuner som Habo
och Mullsjo har ett negativt pendlingsnetto. Storre stdder, som JOnkoping, attraherar ar-
betskraft fran mindre orter och drar saledes till sig dagbefolkning fran andra kommuner.
Detta gynnar handeln i den storre staden.
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Arbetspendling mellan kommunerna; principiella riktningar (veckopendlarna till Stockholm

och Goteborg ar ej medtagna).
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Turism

Turism &r en annan faktor som paverkar inflodet av manniskor i en region. Statistik visar att
av den totala turistnaringens omsattning laggs mest pengar pa varuhandel om man inklude-
rar drivmedel. Turism kan darfor vara en stor kélla till kopkraft som kan utnyttjas for att star-
ka handeln.

Inom den egentliga turismen — turismen exklusive néarturismen och narshoppingturismen —,
gar normalt ca 24 % av turisternas utlagg till handeln, vilket i riket normalt motsvarar ca 8 %
av detaljhandelns omséattning (kélla: Turismens Utredningsinstitut). Detta motsvarar ca 4 300
kronor per invanare.

For att berdkna turismens effekter behévs information om den egentliga turismens omfatt-
ning i Jonkoping. Rese- och turistindustrin i Jonképings kommun omsatte knappt 1 500 mil-
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joner kronor ar 2008, av vilket 300 miljoner avsag detaljhandelskonsumtion (20 %) (Kélla:
TEM 2008 Ekonomiska och sysselsattningsmassiga effekter av turismen i Jonképings kom-
mun). Utslaget per individ motsvarar detta 2 400 detaljhandelskronor.

Givet antagandena ovan forde de egentliga turisterna under 2008 alltsa in en detaljhandels-
kopkraft pa 300 miljoner kronor. Om Jonkdping daremot hade haft en turisthandel motsva-
rande rikssnittet skulle det motsvara en handelsomsattning pa 540 miljoner kronor. Potenti-
alen for Jonkoping ligger sannolikt ndgonstans daremellan.

Vid en jamforelse av hotellbelaggningen med ett antal jamforbara stader i Sverige, positio-
nerar sig Jonkoping relativt langt ned, vilket ligger i linje med den relativt lagre andelen tu-
rismomséattning per capita i kommunen. Det lagre kapacitetsutnyttjandet kan &ven forklaras
med att Jonkoping har relativt satt manga hotellrum jamfort med de 6vriga kommunerna

(endast storstadsregionerna har fler).

Kapacitetsutnyttjande av hotellrum ar 2006
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Kapacitetsutnyttjande av hotellrum 2006 for Jonkdping och ett urval av jamforbara stader
Kélla: Utredningsenheten Jonkopings kommun

Sammantaget finns det bade potential och kapacitet for ytterligare turism i Jonkopings
kommun och specifikt Jonkdpings stad.
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Slutsatser i kapitel 3 — Trender i detaljhandeln

Handeln paverkas av forandringar i efterfragan, utbudet, forandringar pa handels-
platserna och omvarldsfaktorer. Politiken kan paverka och skapa bra forutsattning-
ar, men inte i detalj styra handeln

Detaljhandelns foretag har utvecklats under de senaste 20 aren. Kedjor har blivit
allt vanligare och ofta har de internationella &gare. Vanligt har det ocksa blivit med
storbutikskoncept (sk "big boxes”). En annan trend &r e-handeln. Blickar man fram-
at kommer handeln att fortsatta att vaxa och utvecklas, dock kommer tillvaxten
med all sannolikhet inte att vara lika snabb som under de senaste 10 aren.

Efterfragan okar i takt med att inkomsterna 6kar. Med stigande inkomster 6kar ock-
sa efterfragan pa ett mer mangfacetterat utbud.

Konkurrensen mellan handelns marknadsplatser har intensifierats. De som &ger
handelsfastigheter har ocksa blivit allt mer professionella och stravar i vaxande ut-
strackning efter att skapa attraktiva handelsplatser. Detta galler ocksa for stadskar-
norna. Handeln kommer framférallt att i dessa handelsomraden.

Trots externhandelns snabba tillvaxt de senaste 20 aren har handeln i manga av
landets stadskarnor klarat sig relativt bra. En forklaring ar att manga stader har
"vassat sitt erbjudande” och pa sa satt klarat konkurrensen.

Strukturomvandling och urbanisering ar tva 6vergripande forandringsprocesser som
paverkar och kommer att fortsatta att paverka var handeln véljer att etablera sig.
Centralorterna kommer att vaxa och i dessa kommer cityndra verksam-
het/industriomraden att fyllas med mer och mer handel, medan de ursprungliga
verksamheterna soker sig till billigare lokaliseringar langre ut.

Jonkoping beddéms vaxa med 9 % eller 11 000 personer fram till 2020, medan till-
vaxten i 6vriga upptagningsomraden blir 1 a 2 %. Denna utveckling skapar bra forut-
sattningar for handeln.

Jonkoping har ett positivt pendlingsnetto pa 3 400 varje vardag (2007). Detta mot-
svarar ett kopkraftstillskott pa ca 40 MSEK i arsomséttning for detaljhandeln eller
0,5 % av den totala detaljhandeln i kommunen. Till detta kommer aven kopkraft rik-
tad mot restauranger och 6vrig kommersiell service, sannolikt pa ett lika stort be-

lopp.
Inpendlarna till Jonkoping kommer framst fran Habo, Nassjo, Vaggeryd, Mullsjé och

Aneby kommun och utpendlarna aker framst till Nassjo, Habo, Vaggeryd, Stockholm
och Goteborgs kommun (2007).

Turismen och i synnerhet sommarturismen ar en mojlighet for Jonkoping som kan
bidra till en positiv forséljningseffekt for handeln.
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4  Detaljhandeln och dess utveckling i Jonkodpings
upptagningsomrade

| detta avsnitt beskrivs detaljhandelns struktur och dess historiska utveckling for Jonkdpings
upptagningsomrade. For att gora detta maste en geografisk avgransning goras. Vilket ar Jon-
kopings relevanta marknadsomrade?

Den geografiska utstrackningen av en stads huvudsakliga marknadsomrade beror pa stadens
lage i forhallande till olika befolkningskoncentrationer, vilka kommunikationer som finns
mellan dessa och staden, fysiska och mentala geografiska barriarer, konkurrensen fran andra
stader och tatorter, den egna stadens utbud och den totala attraktivitet och den marknads-
foring staden utvecklar. Marknadsomradets omfattning avgors aven av om staden har en
attraktiv butiksmix med kvalitativa detaljister och valkdnda kedjeféretag samt att det utfor-
mas lattillgangligt med tillfarter, god orienterbarhet, bra kollektivtrafik och parkeringsplat-
ser.

Kommuner som Jonkoping som har IKEA har ett marknadsomrade som avviker fran gangse
kommuner (det ar storre). Det ar sjélvklart en stor konkurrensfordel med en IKEA-etablering,
men gor samtidigt marknadsomradet mer kansligt vid forandringar i den regionala konkur-
renshilden.

Jonkdpings stadskarnas kommersiella utbud och kommersiella attraktionskraft samvarierar
daremot mer med antalet boende i framfor allt det primara marknadsomradet, dven om
IKEA ger en viss spillover-effekt. Jonkdping har dessutom en fordel av att ligga strategiskt till
i regionen. Avstandet till narmaste storre stad ar drygt sju mil (Boras), vilket gor att kommu-
nen inte kan draneras sa latt pa sitt detaljhandelsunderlag. Definition av Jonkopings kom-
muns marknadsomrade framgar av kartan nedan.

For att geografiskt bedoma Jonkopings upptagningsomrade har vi utgatt fran stadens han-
delskaraktar, forsaljningsindex for Jonkoping samt omkringliggande kommuner, konkurre-
rande orter och stader och dess handelsutbud samt stamt av med nyckelaktérer inom han-
deln i Jonkoping om konsumentunderlagets geografiska spridning. Slutligen har dven det
antagna upptagningsomradet stamts av med kommunens referensgrupp.
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Indelningen i olika omraden markerar skillnad i méjligheten att uppna olika nivaer av mark-
nadsandelar. Kalla: WSP och referensgruppen.

4.1 Detaljhandelsforsaljning i Jonkdping och i omlandet

| tabellen nedan har statistik for detaljhandeln i Jonkdpings primar, sekundar- och tertidarom-
raden sammanstéllts. Av tabellen framgar bland annat att Jonkoping har en stor andel av
l&nets forsaljning (8,9 mrd kronor av totalt 18 miljarder). Det &r framforallt séllankdpsvaru-
handeln som ar stark i Jonkoping. Av tabellen framgar ocksa att omsattningstrenden for dag-
ligvaror de senaste 5 aren har varit ndgot samre i Jonkoping jamfort med riket (dagligvaror
har 6kat med 16 procent, medan de 6kat med 20 procent i Riket). Daremot har sallankdpsva-
rorna utvecklats nagot béattre (32 procent jamfort med 31 procent for Riket).
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Omsattning 2008, mkr Omesattningstrend 04/08 | Forsaljningsindex 2008
DV SV Total DV Y Total | DV SV Total

Primér
Jonkoping 3430 5422 8852 | 16% 32% 25% 9% 147 122
Sekundar
Mullsjo 191 22 214 7%  127% 13% 95 11 52
Habo 143 68 211 -6% 80% 11% 48 22 35
Tranas 559 422 981 | 11% 17% 13% | 108 79 94
Aneby 119 58 177 | 17% 19% 18% 64 30 47
Nassjo 695 657 1352 | 18% 31% 24% 83 75 79
Vaggeryd 254 80 334 2% -12% -2% 69 21 44
Gnosjo 186 43 230 | 10% -23% 1% 68 15 41
Tertiér
Skdvde 1480 2120 3600 | 20% 38% 30% | 102 142 123
Hjo 179 140 319 1% 14% 6% 71 54 62
Tidaholm 267 146 413 | 24% 20% 22% 74 39 56
Skara 638 413 1050 | 32% -16% 8% | 121 76 98
Falkdping 773 614 1387 | 17% 35% 24% 86 66 76
Ulricehamn 517 687 1204 | 16% 42% 30% 80 103 91
Boras 2 856 3430 6285 | 16% 30% 23% 99 115 107
Tranemo 261 107 368 | 19% 58% 29% 78 31 54
Svenljunga 242 114 355 8% 43% 17% 82 37 59
Gislaved 734 588 1322 | 21% 35% 27% 88 68 78
Véarnamo 1072 960 2032 | 34% 27% 30% | 114 99 107
Savsjo 254 121 376 | 33% 15% 27% 82 38 59
Vetlanda 634 627 1261 | 16% 36% 25% 84 81 83
Eksjo 420 255 674 | 23% 29% 25% 90 53 71
Ydre 50 21 71| 25% 31% 27% 47 19 33
Odeshag 94 49 143 0% 18% 6% 61 31 46
Jonkopings lan 8 694 9322 18016 | 17% 30% 24% 91 94 93
Riket 264102 272938 537040 | 20% 31% 25% | 100 100 100

Tabellen visar omsattning, omsattningstrend och forsaljningsindex for Jonképing och kom-
muner inom Jonkdpings marknadsomrade. Forséljningsindex ar definierat som faktisk for-
sdljningen per capita i kommunen delat med forsaljningen per capita i riket. Index storre an
100 indikerar ett nettoinfléde av kopkraft. Index mindre &n 100 indikerar ett nettoutfléde.
Materialet ar hamtat fran HUI publikationen Handeln i Sverige 2009.

Intressant ar ocksa att titta narmare pa det sk forsaljningsindexet. Hoga index (mer an 100)
indikerar ett nettoinflode av kopkraft och laga index (lagre an 100) ett nettoutflode. Jonko-
ping har ett hogt forsaljningsindex, i synnerhet for sallankdpsvaror. Detta aterspeglar sta-
dens starka handelsplatser (A6, Solasen och Stadskarnan). Samtidigt ser man att narliggande
kommuner i sekundaromradet har laga indextal och i synnerhet for séllankopsvaror. Tolk-
ningen &r att de som bor i sekundaromradet inte handlar i sina hemkommuner utan istallet
aker in till Jonkoping. En utmaning for Jonkdping ar att mycket av kopkraften i naromradet
redan aker in till staden, d v s det &r svart att fa fler kunder fran narliggande kommuner (i
form av marknadsandelar). Implikationen ar att handeln i Jonkoping pa lang sikt behéver en
god kopkraftstillvaxt (d v s fler invanare och hdgre inkomster). Jonkoping behover ocksa fort-
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satta att Oka sin attraktivitet i sitt erbjudande, som gor att kunder i det storre (tertiara)
marknadsomradet oftare soker sig till JonkGping. Ovanstaende madnster och utmaningar
galler for de flesta av landets centralorter och &r nagot som har forstéarkts dver tiden.

Anlagger man det langa perspektivet kan man konstatera att Jonkoping har starkt sin roll i
regionen. | nedan diagram har forséljningsindex sammanstallts sedan bérjan av 1980-talet
(notera att detta index inte &r helt jamforbart med foregaende tabell, men vi har valt att ta
med det anda da det ger en intressant bild av den Iangsiktiga utvecklingen).

Av diagrammet framgar att Jonkoping har haft en langsiktigt positiv trend med nagra tydliga
forandringsperioder (IKEAS etablering skedde dock redan 1981 varfor effekten nte kan utla-
sas ur diagrammet). Ett forsta storre "lyft” sker i samband med etablerandet av A6 i slutet av
1980-talet da séllankopsvaruindex okar. A6 expanderar ocksa 1997 med ytterligare 12 000
kvm séllankdpsyta, vilket syns i indexet Butiker som etablerade sig var bla El-giganten, Silvan
byggmarknad, Intersport och Norsjo Farg. 1991 genomférdes en stadskarneférnyelse av Ost-
ra och Vastra centrum, efter en period av ldngsam indexnedgang. Den nya IKEA-etableringen
i Goteborg 2004 gjorde inget avtryck i statistiken, men nar IKEA i Kalmar slog upp portarna
sommaren 2006 drabbades mobelsegmentet i Jonkoping. Av indexet framgar ocksa att han-
deln i Jonkoping har haft en nagot samre utveckling for dagligvaruhandeln sedan 2003 och
for séllanképsvaruhandeln sedan 2006.

150

Forsiljningsindex (lansindex)

50

@%0‘6‘—3000\)&@PG‘G’——\@OO\)\Q@PG‘G\—A

Forsaljningsindex for Jonkdpings kommun. 1983-2007. Dagligvaruhandeln (DV), Sallankdps-
varuhandeln (SV) och for total detaljhandel (DH)
Kalla: HUI Publikationen Handeln i Sverige samt aldre handelsutredningar

Ett annat satt att beskriva handelns utveckling i regionen &r genom att jamfora Jonkdpings
utveckling med narliggande storre orter. Som framgar av nedan diagram har Jonkoping en
relativt stark stéllning pa sallankopsvarusidan (ett hogt forsaljningsindex). Dock kan man
konstatera att Jonkdping har tappat marknadsandelar sedan 2006 (index har gatt ned med
motsvarande 200 Mkr). Denna utveckling kannetecknar &ven Linkoping, Vaxjo och Boras.
Kalmar (som har fatt ett IKEA samt utvecklat sina handelsplatser) har haft en stark utveck-
ling. Det kdnnetecknar aven handelns utveckling i Skdvde.
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Ett annat satt att belysa utvecklingen i Jonkdping &r genom att jamfdéra utvecklingen med
“jJamférbara kommuner”. Detta ar inte helt enkelt, men ett satt att jamfora ar att jamfora
med storre kommuner som ocksa har IKEA-varuhus. Som framgar av nedan tabell har ”IKEA-
kommuner” hoga indextal for sallankopsvaruhandeln. | detta perspektiv star sig Jonkoping
relativt vél. Dock har Jonkoping forhallandevis laga indextal for dagligvaror (96). Exempelvis
har Vasteras betydligt starkare dagligvaruhandel, trots att man inte ar en uttalad sommar-
stad (som t ex Kalmar ar med ett indextal pa 112).
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Forsaljningsindex, 2008

ORTER MED IKEA Dagligvaror Sallankdpsvaror Totalt
Karlstad 110 175 143
Sundsvall 104 163 134
Kalmar 112 172 142
Vasteras 109 149 129
Gavle 106 142 124
Jonkdping 96 147 122
Helsingborg 90 142 117
Orebro 97 134 115
Linkoping 99 121 110
Uppsala 99 117 108
Oviktat medel 102 146 124

Forsaljningsindex for ett antal orter med IKEA-varuhus
Kalla: Handeln i Sverige, HUI

Jonkoping, som har mojlighet att dominera regionalt da det saknas en naraliggande storre
ort, har ett gynnsamt utgangslage. Trots detta har inte Jonkopings detaljhandel ndgon storre
mojlighet att forstarka sin “marknadsandel” pa kort och mellanlang sikt. Skélet ar att den
redan ar hog. Blir andelen "omotiverat” hdg genom offensiva satsningar, blir den dven kéns-
lig for mer avlagsen konkurrens i andra regioner. Storst potential pa kort sikt finns pa daglig-
varusidan. Att hoja index fran 98 till 100 innebar en 6kad DV-omséttning pa 50 a 100 MKr i
en given marknad.

Pa lang sikt ar fragan svarare, kommer den pagdende strukturomvandlingen (las: fortsatt
koncentration av handel) att fortsétta eller att férsvagas? Mycket talar for att den kommer
att fortsatta, med en 6kad koncentration till de mellanstora och storre stdderna. Denna
trend kommer att med all sannolikhet ocksa berdra Jonkoping. Har ligger en ytterligare po-
tential for Jonkoping givet att staden bibehaller sin attraktivitet inom handeln. Jonk6ping har
idag ca 40 % av lanets dagligvaruhandel och ca 60 % av lanets sallankdpsvaruhandel. En fraga
man kan stalla sig &r ocksa varfor Jonkoping inte skulle kunna na betydligt hogre nivaer for
forsaljningsindex. Om index fér exempel hade varit i paritet med Sundsvall hade dagligvaru-
handeln varit 8 indexenheter hogre och salt for ytterligare 300 mkr. Sallankdpsvaruhandeln
hade salt for ca 600-700 mkr mer.

Inkdpsstrommar éver kommungransen

Tabellen nedan visar Jonkdpings kommuns inképsstrommar 6ver kommungrénsen uppdela-
de pa olika branscher. Observera att statistiken ar osaker pa en sa har pass detaljerad niva.
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Inkdpsstrommar egentlig detaljhandel — per varugrupp

JONKOPING Marknadsunderlag Omsattning Koptrohet

Varugrupp 2008 2008 Mkr %
Dagligvaror 3450 3180 -270 92 %
Séllankdpsvaror 3131 5170 2039 165 %
— Bekladnad 1020 1058 38 104 %
— Hemutrustning 624 1760 1136 282 %
— Fritidsvaror 966 1540 574 159 %
— Byggvaror 521 812 291 156 %
S:a detaljhandel 6581 8350 1769 127 %

Omsattningssiffrorna har grovt justerats for branschglidning. Kallor: omséattning enligt SCB
och marknadsunderlag baserat pa per capita konsumtion enligt KPG. Mkr inkl. moms, 2008
ars priser.

Dagligvaror — en narmare analys

En narmare analys av dagligvaruhandelns omséattning i Jonkopings kommun framgar av ned-
an figurer (for detaljerad genomgang av Jonkopings kommuns samtliga dagligvaruetable-
ringar se tabell bilaga 4). Den forsta visar dagligvaruhandelns omséattning utanfér Jonkopings
tatort i forhallande till kdpkraftsunderlaget. Den andra figuren visar pa samma sak inom Jon-
kdpings tatort. Olika kommundelar &r olika vél forsdrjda med detaljhandelsvaror. Detta kan
uttryckas som, “koptrohet” eller sjalvférsorjningsgrad, vilket definieras som relationen mel-
lan omsattning i respektive kommundelssektor och dess marknadsunderlag (vilken bestdms
av befolkningsunderlag och kopkraften per capita). Endast forsaljningsstallen som klassas
som sa kallad egentlig detaljhandel ingar (vilket innebér att Systembolaget och Apoteket inte
har inkluderats).
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En beddmning av kdptroheten for dagligvaror i olika delar av Jonkdpings kommun (Jonképing
och Huskvarna undantagna). Summa kdptrohet utanfor tatorterna: 40 a 45 %. (Kalla: WSP,
SCB, Delfi, Kdpcentrumkatalogen)

Handelsstrukturen for kommunen i stort foljer det ménster man ser i manga andra mellan-
stora till stora stéder, d v s en koncentration av handeln in mot centralortens stadskérna och
nagot/nagra externa handelsomraden. D& avstanden é&r relativt korta handlar innevanarna i
stor utstrackning i Jonkopings stadskérna eller nagot av de externa handelsomradena déar
erbjudandet upplevs battre. Samtidigt s sker en stor del av livsmedelshandeln lokalt.
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En bedémning av koptroheten for dagligvaror i olika delar av tatorterna Jonkoping och Hus-
kvarna. Summa koptrohet i tatorterna: 130 %. (Kalla: WSP, SCB, Delfi, Kdpcentrumkatalogen)

Centrala Jonkdping samt Huskvarna kan delas in i sju delomraden, benamnda A-F (omradena
bygger pa naturliga granser och barriarer i staden). Dar omrade C med ICA Maxi och fa bo-
stader far en koptrohet som gar mot oandlighet medan omrade F endast har en kdptrohet
pa 30 %, beroende pa stora bostadsomraden i kombination med ett relativt litet livsmedels-
utbud. De storsta dagligvarubutikerna i tatorterna ar(utan individuell rangordning): ICA Maxi
Munksjon, Coop Forum i sydost, Fiskboden Willys Osterdangen, Willy:s i Huskvarna, Willy:s i
Sydvast. | vast delar Konsum, ICA, Hemkop med flera mindre butiker om utrymmet. | Ostra
centrum saknas det en storre livsmedelsbutik. Enligt en nyligen genomford enkatundersok-
ning (J6nkoping City) efterfragas det en matbutik i Ostra centrum.

4.2 Jonkopings kommuns olika handelsomraden

Jonképing ar som vi tidigare sett regionens starka handelsnod. Sett till séllanképshandeln
forstarks det monstret ytterligare.

34



Forsdljiningsindex for sdllankipsvaror 2008
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Forsaljningsindex for sallankdpsvaror i Jonképings upptagningsomrade — per kommun. Kalla:
HUI

I Jonkoping finns i nulaget ett flertal olika handelsetableringar och storre handelsomraden —
dit séllankdpshandeln framforallt &r koncentrerad. De viktigaste &r stadskarnan, A6, Sol-
asen,. Nagra andra mindre omréden med handel &r Eurostop , Ekohallen , Osterdngs kop-
centrum och Raslatts affarscentrum. Darut6ver finns dven etableringar i andra delar av
kommunen, bland annat i Huskvarna, Bankeryd, Granna, Tabergsdalen och Tenhult.

Regionala handelsomraden

Jonkdpings stadskarna

Den befintliga stadskérnan och dess attraktionskraft &r central fér kommunens utveckling i
stort. Inom ramen for stadsbyggnadsvisionen pagar en positiv omvandlig av centrum med
malet att ”Jonkopings stadskarna ska bli Skandinaviens mest attraktiva i sin storlek”. Bosta-
der och arbetsplatser for Jonkopings vaxande befolkning foreslas tillkomma genom fortat-
ning och markforadling. Detta ger goda forutsattningar for att fortsatt utveckla handeln i
stadskarnan. Mal som kommunen antagit for utvecklandet av Jonkopings stadskarna ar:

e Stadskarna ska vara socialt, miljomassigt och ekonomiskt hallbar

e Stadskérnan ska vara den sjélvklara motesplatsen och ”vardagsrummet” for alla manni-
skor — oavsett kon, alder eller ursprung. Den ska vara trygg och séaker att vistas i under all
tider pa dygnet.

e Stadskarna ska ha en mangfald i fraga om boende, arbetsplatser, utbildning, kultur, han-
del, néjen och andar verksamheter.
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e Stadskarnan ska ha en hog kvalitet pa arkitektur och utformning av de offentliga rum-
men.

e Stadskéarna ska ha en god tillganglighet for alla

e Stadskarnan ska ge langsiktigt hallbara och l[onsamma forutsattningar for utveckling och
drift av olika verksamheter

Projekt kopplade till stadskarnans férnyelse &r bl a:

e Fortsatt stadskarnefornyelse, med helhet och samverkan av Ostra och Vastra centrum

e Fortsatt att skapa utvecklingsmojligheter for hogskola och studentliv

e Vidareutveckla effektiva och samordna organisationer for stadskérnans utveckling re-
spektive forvaltning och nyttjande — stérk samarbete med Jonkopings City AB

e Oka stadskarnans tillganglighet

e Fortsatt med att belysa stadens landmérken och motesplatser

e Utformning och nya idéer till stadens motesplaster och strak

Projekt som genomforts i samband med fornyelsearbetet &r t ex; ldngre Oppettider, toaletter
for alla, 6versyn av parkeringsavgiften, Jonkoping — fairtrade city, bondens torghandel och
utbildning for medlemmarna i bolaget Jonkdpings City AB. Jonkoping City AB bildades 1991
och har haft en central roll for férnyelsearbetet.

Jonkopings stadskarna bestar kommersiellt och funktionellt av tva delar: Ostra och Véastra
Centrum. Dessa ar rumsligt atskilda av Hamnkanalen och Hamnparken/Radhusparken. De
bada centrumdelarna har utvecklat delvis olika karaktar och har olika handelsprofiler. Pa
Vaster ligger de statliga verken, jarnvagsstationen, hogskolan, flertalet restauranger och de-
lar av stadens utbud av kultur och noje. Har finns framforallt smabutiker och enstaka kedje-
butiker. Vasters viktigaste kommersiella gator &r Barnarpsgatan respektive Vastra Storgatan.

| Ostra centrum finns ett stort shoppingutbud med de stora kedjebutikerna. Dryga tva tred-
jedelar av centrums utbud av sallankdpsvaror bedéms finnas i Ostra centrum. Ostra Storga-
tan och Smedjegatan, bada gagator &ar de enskilt mest betydelsefulla shoppinggatorna. Ut-
vecklingen av Ostra centrum pagar for narvarande bade genom Atollenprojektet och den
satsning som gors pa stadskarnefornyelse i gagatuomradet genom ett samarbete mellan
kommunen och berdrda fastighetsagare. Kajstraket fran Norra kajen till Atollentorget kom-
mer att bli ett framtida restaurang- och flandrstrak. En ny citygalleria haller dessutom pa att
byggas och invigs under varen 2010 i kvarteret Ansvaret 5 och 6.
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A6

Kommunens framsta regionala handelsetablering &r A6 som funnits i Jonkoping sedan 1987.
A6 &r en av Sveriges mest kdnda handelsplatser och skyltlaget vid E4:an utnyttjas extremt
val. IKEA och A6-center &r omradets stora dragare men sammanlagt finns ar cirka attio olika
butiker och restauranger/caféer. Omradet har expanderats och upprustats i flera omgangar.
Aktuellt for tillfallet ar en City Gross i storleksordningen 7000 - 10 000 kvm i omradets sodra
del. Det finns aven planer pa att omvandla och uppgradera delar av den befintliga handels-
ytan for att oka effektiviteten i lokalbestandet. A6 6nskar aven utoka centret med ytterligga-
re ca 6 000 kvm.

A6-omrédet ligger omkring 2,5 kilometer fagelvagen fran Ostra centrum och &r inte sarskilt
valintegrerat i stadsvaven. Det ar pa sa satt ett utpraglat externhandelsomrade och kommer
troligtvis att behalla denna karaktér under éverskadlig tid.

A6 bestar av A6 Center och A6 handelsomrade. Tillsammans omséatter de ca 2 500 Mkr, for-
delat pa 350 Mkr dagligvaror och 2 150 Mkr sallankopsvaror. Pa en yta av ca 70 000 kvm ger
detta en yteffektivitet pa 35 000 kr/kvm (Kopcentrumkatalogen 08/09). Den fysiska struktu-
ren ar delvis komplicerad och de tillgdngliga parkeringsplatserna ar ojamnt fordelade, med
ett underskott i norr och kanske ett dverskott i soder. A6 har 10 miljoner bestk/ar: 50 %
kommer fran kommunen, 50 % kommer langre ifran &n 3 mil (av dessa 50 % kommer 20 %
langre ifran &n 12 mil, och 30 % mellan 3-12 mil).

A6 karaktar ar ett medelcentra med uppstickare, framst ar det medelinkomsttagare och
barnfamiljer som handlar pd A6. Ofta aker man bade och handlar i city och A6 (borjar i city
och fortsatter pa A6 som har langre Oppettider).

En bedtmning ar att 65 % av butikerna pa A6 ocksa finns i Jonkopings stadskarna. Det finns
ett enormt intresse att etablera sig pa A6 och en vilja att ha tva butiker, en pa A6 (som tack-
er det regionala planet och storkommunala) och en i stadskarnan (som técker pa kommunni-
va). Vad som delvis saknas ar toppbutiker och exklusiva marken.

| A6 finns bland manga andra butiker: Boomerang, Brothers, Dressman, Gant Store, H&M, JC,
KappAhl, Lindex, MQ, Nilson Skor, Peak Performance, Scorett, Sisters, Skopunkten, Vero
Moda, Clas Ohlson, Duka, BR Leksaker, Expert, Guldfynd, Klockmaster, Naturkompaniet, Sta-
dium, Ur & Penn, IKEA, Coop Forum, Silvan, El-Giganten, Intersport, OnOff, PC City och Siba.

Sodra Munksjon och Solasen

Kommunen planerar for en omfattande stadsutveckling soder om Munksjon. Pagaende
markanvandning i dessa omraden utgérs huvudsakligen av verksamhetsomraden med inslag
av handel. Handeln ligger i dagslaget utspridd 6ver ett stérre omrade med tyngdpunkt vid
Solasen/Fridhem och vad som i den nuvarande handelsstrategin benamns ”Straket” — dvs
A6-Bangardsgatan-Herkulesvagen-Ostra centrum.
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Stadens befolkningstillvaxt, forestdende strukturomvandling i naringslivet och anslutningen
till hoghastighetsbanan ar alla faktorer som driver pa det stora omvandlingsprojektet i om-
radet. Solasen foreslas utvecklas som volymhandelsomrade medan det dster om Munksjon
planeras for tatare blandstad.

En koncentrerad handel &r kommersiellt béattre och ger manga gynnsamma effekter for han-
deln. For att kunna utveckla Soldsen med mer volymhandel, exempelvis Hornbach och Bau-
haus, kravs kapacitetsforstarkningar i trafikstrukturen for att 6ka tillgangligheten till omra-
det, bade vad galler biltrafik, kollektivtrafik samt gang- och cykel. Solasen ligger bra till i for-
hallande till E4 vilket ger god tillganglighet och orienterbarhet, men en 6kad handel i omra-
det kan innebéra att kapacitetsforstarkningar kan behovas i anslutningspunkterna och pa
vissa strackor. Gaturummets gestaltning i Soldsen behover ocksa fa en hogre urban kvalitet
for att vara attraktivt pa sikt, vilket bade paverkar kringliggande byggnadens placering och
utformningen av gatan, med exempelvis tradplantering och gang- och cykelbanor.

Dessa faktorer medfor att ett stort antal ytkravande och lagvardiga verksamheter bor omlo-
kaliseras till andra platser. De typer av verksamheter som kan vara kvar i omradet ar huvud-
sakligen de som kan samexistera med bostadsbebyggelse.

Blandad  stadshebyge-
else med inriktming bo-
stider

Blandad  stadsbebygg-
else med inviktning bo-
stdder imom 500 m frin
station

Blandad  stadsbebygg-
else o 300 m frin
stahon

Stadsbebyggelse mriktning
‘miditen’ — kontor, wtbild-
ning, forskning, konferens,
kongress. Med Service-
pnketer kring stationen (Se
liushld firg).

Zon fur parkering -

i Gprigt som ovan

Utveckling av befintlip
handel

Funktioner fir evencaang
sssmai = 0ch [iknande

Karta hamtad frAn kommunens skiss till Ramprogram for S6dra Munksjon. Stadsbyggnadsvi-
sionens karaktar for Sodra Munksjon och Solasens olika delar. Omradet norr om Solasvagen
kan omvandlas med inriktning mot mer volymhandel tidigast nar hoghastighetstagens spar-
dragnings definitiva lage ar klarlagt.
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Solas Center omfattar i dagsldaget ca 14 000 kvm detaljhandelsyta och omsétter ca 400 Mkr
(varav 350 Mkr pa séllankopsvaror), vilket ger en yteffektivitet pa 28 000 kr/kvm (Képcent-
rumkatalogen 08/09). | Solas Centers narhet finner man dven en rad andra butiker som vi
bedémer omsétter sammanlagt mellan 500-700 MKkr/ar.

| Solas Center finns bland andra foljande butiker: JYSK, Rusta, Ljusexperten, Badhuset, Rila
Zoopermarket, Sportson, Sportjohan, Company, 1 Klass och Plantagen. | Solas Centers narhet
finner man bland andra &ven foljande butiker, Mio, Biltema, Babyproffsen, Jula, Bo Concept,
K-Rauta, Media Markt, Sova Sangvaruhuset, Skokanonen, Granngarden, Dere Interiér och
BRL Electronics. Diskussioner fors dven om att flytta ICA maxi fran sitt nuvarande lage vaster
om Munksjon till Solasen.

Omradet ar redan idag ett ganska komplett storbutiksomrade. | volym- och storbutiksomra-
den av denna typ kan kompletteras med lagprisvaruhus, livsmedelsbutiker, fler radio- och
TV-affarer, fler bekladnadsbutiker (i storbutikskoncept) och rikskdnda restaurangkedjor.

Ovriga handelsplatser i Jonkopings kommun

Forutom de regionala handelsplatserna Stadskarnan, A6 och Solasen finner man dven féljan-
de mindre handelsplatser i Jonkopings tatort:

o Eurostop (Mattoppet, heminredningsbutik, Sjoqvists Skor, bekladnadsbutik, Bloms-
terlandet, dagligvarubutik och Statoil-Ica Express, dagligvarubutik)

o Ekohallen (en av Sveriges fyra Ekohallar; lagprisvaruhus med brett sortiment)

o Osterangens kopcentrum (Willy:s och ett antal smébutiker)

. Raslatts affarscentrum (Willy:s och ett antal smabutiker)

Det finns dven ett antal orter i Jonkdpings kommun med handel.

o Huskvarna (Huskvarna Centrum), Granna (ett antal butiker), Bankeryd mfl

Handeln pa de mindre handelsplatserna (Eurostop och Ekohallen), stadsdelscentrumen (Os-
terangen, Raslatt) och orterna (Huskvarna, Granna, Bankeryd) har i ett langre perspektiv
kommit att kanna av konkurrensen fran den expansion av handeln som har skett pa de regi-
onala handelsplatserna. Denna konkurrens kommer att besta.

Huskvarna har en sérstéllning som kommunens andra stad och har idag ett relativt diversifie-
rat handelsutbud. Sedan 2008 har ett fornyelsearbete pagatt for att fornya, starka och ut-
veckla Huskvarna centrum och &r ett samarbete mellan bl.a. Jonk&pings kommun och ”Hus-
kvarna Javisst”. Handlingsprogrammet antogs av kommunfullméktige november 2009 och de
forsta &tgarderna ska paborjas under varen 2010. Atgardsprogrammet har arbetats fram av
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representanter for aktorer i Huskvarna (aktorer fran naringsliv, handel, fastigheter, skola &
fritid, turism, hembygd och kultur).

Foreslagna atgarder innebér investeringskostnader beraknat till ca 18 miljoner kronor. Priori-
terade &tgarder ar forstarkt entré till Huskvarna med gallring av Aparken samt féréndring av
bron, ny belysning i Esplanaden och aktivitetsytor i Aparken. Andra &tgarder omfattar for-
andring och forstarkning av Alf Henriksons plats och atgarder pa Jonkopingsvagen, markbe-
laggningsatgarder och ny moblering pa straket kring gallerian samt Rosenborgsgatan — dessa
atgarder forutsatter samfinansiering.

I handlingsprogrammet har dven en malbild for Huskvarna tagits fram. Huskvarna centrum

ska vara

e langsiktigt hallbar bade socialt, miljoméassigt och ekonomiskt

e préglad av mangfald vad galler boende, arbetsplatser, handel, utbildning, kultur, rekrea-
tion och ndjen

e ensjalvklar motesplats for alla oavsett kon, alder eller etnicitet

e trygg, séker och tillganglig

De mindre handelsplatserna fyller en viktig funktion i den konkurrens som finns mellan olika
handelsplatser. Blir hyrorna for hoga pa de stora handelsplatserna kommer de mindre han-
delsplatserna att bli intressanta att lokalisera sig pa for vissa detaljhandelsaktorer och i syn-
nerhet for de detaljhandelsaktorer som det inte ar lika viktigt att vara etablerad i anslutning
till de storre handelsomradena. En mojlighet for de mindre handelsplatserna ar att ta del av
den forvantade kopkraftsutvecklingen for Jonkopingsregionen. En annan mdjlighet ar att
profilera sig. Ett exempel pa en intressant profilering ar den som Holmgrens Bil represente-
rar. Genom att satsa pa ett innovativt bilvaruhus-koncept drar man potentiella kunder fran
ett stort upptagningsomrade.

Stadsdelscentrumen fyller framforallt en viktig servicefunktion och har har sin naturliga
nisch. Dock bér man vara medveten om att dven dessa centrum moter konkurrens fran de
storre handelsplatserna och fran stadskéarnan. Generellt har stadsdelscentrum haft en svag
utveckling. For att fa till en positiv utveckling kravs en vél fungerande dagligvarubutik samt
annan kompletterande service. Av vikt ar ocksa att dessa centrum &r valskotta och bibehaller
sin attraktivitet. Detta ar nagot som handeln, kommunen och fastighetségarna standigt be-
hover arbeta med.

De mindre orterna har tva utmaningar att hantera dels konkurrensen fran Jonkopings olika
handelsplatser, dels att boende ofta arbetar i Jonkdping och da ocksa har en tendens att for-
lagga delar av sina inkop i Jénkdping. | de mindre orterna kommer mindre dagligvaruhandel
ha forutsattningar att finnas kvar. Det kommer ocksa att finnas forutsattningar for viss servi-
ce- och séllankdpsvaruhandel. Omfattningen kommer dock att vara relativt begréansad. En
faktor som kan bidra till att utveckla handeln och i synnerhet dagligvaruhandeln &r en 6kad
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befolkning. Av vikt ar ocksa att den handel som finns standigt utvecklas och bibehaller sin
konkurrenskraft.

En sammanstallning av handelsstrukturen
Summerar man handelsomradena ovan erhaller man foljande grova handelsstruktur i Jonko-

ping.

Handelomrade Dagligvaror Sallankdpsvaror Detaljhandel Yteffektivitet
mkr % mkr % mkr %

Ostra centrum 100 3 800 15 900 11

Vastra centrum 350 11 350 6 700 8

A6 350 11 2150 40 2500 30 35000 kr/kvm

Solas 50 2 950 18 1000 12 28 000 kr/kvm*

Ovriga handelsplatser 350 11 200 4 550

Huskvarna 350 12 200 4 550

Enskilda lagen** 850 28 600 11 1450 17

Ovriga kommundelar 650 22 150 3 800 9

S:a detaljhandel 3050 100 5400 100 8450 100

Uppgifterna avser egentlig detaljhandel, dvs Systembolaget och Apoteket &r exkluderat fran
dagligvaru- och sallankopsvaruhandeln *) Avser endast Solds Center. Omsattning inklusive
moms i 2008 ars penningvarde och marknad. **) Med enskilda lagen menas bade handel i
bostadsomradescentrum samt pa mindre orter.

Kélla: Kdpcentrumkatalogen samt intervjuer

Utvecklingen sedan 1997 i Jonkopings kommun

Under det senaste decenniet har handeln okat i Jonkopings kommun. Okningen har dock
inte fordelats jamnt mellan olika omraden. Som framgar av tabellen nedan &r det framforallt
Solasen som har tagit marknadsandelar. Viktigt att komma ihag ar att handeln under denna
period har Okat kraftigt sa en oférandrad marknadsandel (som t ex for A6) innebar en 6kad
forsaljning i kronor. Detta ar viktigt att ha i &tanke nar man beaktar Ostra och Vastra cent-
rums utveckling. Marknadsandelen har minskat, vilket bland annat beror pa att handeln inte
kan expandera pa samma satt i centrala lagen som i mer externa lagen. Detta innebar dock
inte att utvecklingen skulle kunna ha varit battre. Handeln i stadskarnan kan utvecklas ge-
nom Okad fortatning och genom att nya omraden exploateras. Kommunens planer och ut-
vecklingsprojekt for den centrala staden ligger vél i linje med detta.
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MARKNADSANDEL FOR SALLANKOPSVAROR 1997 2008

Handelsomrade % %
Ostra & Vistra Centrum 39 21
A6 39 40
Solas* <1 18
Huskvarna 4 4
Ovriga handelsplatser & enskilda lagen 12 15
Ovriga kommundelar 6 3
S:a detaljhandel 100 100

*) Avser endast Solas Center. Omsattning inklusive moms i 2008 ars penningvarde och mark-
nad. **) Med enskilda lagen menas bade handel i bostadsomradescentrum samt pa mindre
orte

Kélla: Kdpcentrumkatalogen samt intervjuer

4.3  Hyresnivaer for handelslokaler i Jonkdpings kommun

En god indikator pa attraktiviteten for olika handelslagen i kommunen ges av platsens ge-
nomsnittliga hyresniva. For Jonkopings attraktivaste handelsomrade A6 - ligger genom-
snittshyran p& 2 800 kr/kvm medan Ostra centrum har en snitthyra p& 2 600 kr/kvm. Till
skillnad fran de flesta regionstader sa har stadskéarnan i Jonkoping inte de hogsta butikshy-
rorna. Anledningen till detta ar att A6 genom sin stéllning som etablerad regional handels-
plats, har ett storre upptagningsomrade &n stadskarnan — samt att delar av fastighetsbe-
standet i stadskarnan ar nagot eftersatt (omoderna och ibland slitna lokaler). Den pagaende
stadskarnefdrnyelsen som bl a innefattar uppgradering av stadens butiker samt gatumiljén,
kommer sannolikt pa sikt att innebéra hogre hyresnivaer i stadskarnan. Detta kan i sin tur fa
effekter pd utbudet. A ena sidan lockar en valskétt statdskarna fler kunder, vilket gynnar
handeln i stadskérnan, a andra sidan kommer de aktorer som inte klarar att betala hogre
hyror att soka nya lagen. Hojda hyror kan sdledes leda till ett andrat utbud, men inte ett
minskat utbud av handel.
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Hyresnivaer for butiksmarknaden i Jonkoping - snitt kr/kvm och ar. Kalla: Datscha.

Vart att notera &r att hyresnivaerna for de enskilda butiklokalerna kan avvika vasentligt fran
genomsnittet. Det ar framférallt mikrolaget som styr hyresséttningen for butiker, men dven
lokalernas standard och kvalitet har stor paverkan. Den uppgradering av fastighetsbestandet
som har paborjats i den centrala staden, visar pa att marknaden &r beredd att betala hogre
hyror &n dagens for hogkvalitativa och moderna lokaler. Noterbart &r att Solasens handels-
plats i dagslaget inte har fatt nagot stérre genomslag pa hyresstruktur i Jonkoping . Den san-
nolika utvecklingen ar att hyresnivaerna kommer att stiga i Solasen, i samband med omra-
dets fortsatta etablering som marknadsplats.

4.4 Exempel pa detaljhandelsexpansion utanfor kommunen

Framtida forséljningsutveckling beror dven pa forandringar i den regionala konkurrensbilden,
och hér redovisas ett axplock (utan inb6rdes ordning avseende storlek och aktualitet).

o City Gross planerar att 6ppna en butik om 7 500 kvm i Boras, Lundaskog, under va-
ren 2010. | omradet planeras det aven for ytterligare handel.

o Planer finns pa ett nytt resecentrum i Vetlanda med byggstart under hosten.

o Nassjo arbetar aktivt med sin stadskarneutveckling.

o | Sydsvenskakrysset (en del av Europakorridoren) pa Bredasten i Varnamo ar planer
pa handelsutveckling langt framskridna. Bade privata och kommunala aktorer ar dri-
vande.

o | Skdvde sker ett stort antal infrastruktursatsningar som &r direkt knutna till han-

delsomradena. | Skévde finns ocksa planer pa ytterliggare 13 000 kvm i Stallsiken.

o Norrkoping och Linképing har arbetat strategiskt med sin handelsutveckling och
kommande Ostlanken som kommer att ga mellan staderna kommer att starka deras
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handelsposition ytterligare. Om fjarde storstadsregionen blir ett beféast begrepp
kommer det att paverka utvecklingen rejalt.

o | Allebergs Centrum, Falkoping, finns planer pé ytterliggare handel om ca 30 000 kvm
etappvis fram till och med 2020.

o | Boras finns planer pa en citygalleria om 20 000 kvm som beréknas 6ppnas 2011.

o | Vaxjo kommer handelsomradet Samarkand att utvecklas — | dagslaget ar dock pla-

nerna fortfarande relativt oklara.

Slutsatser — Detaljhandeln i Jénkdping

o Jonkdping ar en av landets ledande handelsorter, vilket manifesteras i ett hogt for-
sdljningsindex och i synnerhet ar det sallankdpsvaruhandeln som &r stark och som
attraherar konsumenter fran ett stort upptagningsomrade. IKEA och A6 fungerar
som "regionala dragare”. Dagligvaruhandeln &r inte lika stark

o Detaljhandeln har langsiktigt haft en positiv utveckling. Forséljningsindex har trend-
massigt stigit. Dock har denna utveckling kommit av sig under de senaste aren och
index for saval sallankdpsvaror och dagligvaror har minskat.

o Det foreligger ett visst utrymmer for mer dagligvaror i dagens marknad.

o Konsumtionsinflodet, d v s konsumenter boende utanfér Jonképing som véljer att
konsumera i Jonkoping, av bekladnadshandel ar relativt lagt, dock séljs en del be-
kladnad aven som fritidsvaror varfor statistiken kan vara nagot missvisande. Sam-
mantaget kan dock utrymme for mer handel finnas inom detta segment.

o Att konsumtionsinflodet &r som hogst for hemutrustning beror framst pa IKEA domi-
nera handeln i regionen inom detta segment.

Dagligvaruhandeln

o Ar koncentrerad till Jonkopings tatort

o Nagot uttalat "dagligvarukluster” finns i dagslaget inte. Dagligvarukluster &r inte helt
ovanliga i nagot storre stader och kan bidra till att skapa starkare handelsplatser.
Dock ar denna effekt av mindre betydelse inom dagligvaruhandeln jamfort med sal-
lankdpsvaruhandeln. Det finns exempelvis manga exempel pa stader utan kluster
ocksa. och det gar med andra ord inte att ge nagon entydig rekommendation om f&-
rekomsten av dagligvarukluster ar att rekommendera eller inte.

Handelsplatser

o Storsta handelsplatsen i Jonkdping ar A6, som representerar en stor andel av kom-
munens sammanlagda detaljhandelsomsé&ttning.

o Solasen ar ett omrade som har vuxit och kommit att bli allt viktigare. Kan idag defi-
nieras som Jonkopings tredje handelsomrade.

Utveckling

o Noterbart ar att Ostra och Véstra Centrum har tappat "marknadsandelar” under pe-

rioden 1997-2008. Omsattningen i kronor verkar daremot ha statt relativt stilla i
centrum. Detta &r i viss utstrackning forvantat da tillvaxten i handeln de senaste
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aren i stor utstrackning har varit i volymhandeln och den kan inte etablera sig i

stadskarnan.

o A6 och Huskvarna har bibehallit sina "marknadsandelar”, medan Soldsen har utveck-
lats positivt, vilket ar naturligt da det ar lattare att expandera i externa omraden.

o Ovriga handelsplatser och enskilda lagen har dkat ndgot.

o Ovriga kommundelar har gatt tilloaka, vilket dven for andra svenska kommuner inte

har varit en helt obekant strukturomvandling.
Hyresnivaer

o Hyresnivaerna varierar en hel del i Jonkoping. Hogst hyror finns i city och pa A6. Hy-
resnivaerna forklara i stor utstrackning vilken typ av aktorer som véljer att etablera
sig i ett omrade.

Konkurrens fran andra orter okar

e | manga av de storre orter som Jonkoping konkurrerar med pagar nyetableringar.
Jonkdping maste ocksa standigt utvecklas for att behalla sina marknadsandelar
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5 Daglig- och sallankopsvaruhandelns utveckling till
ar 2020 i Jonkopings kommun

For att bedoma hur handeln med avseende pa omséttning, ytor och typ av handel kan kom-
ma att utvecklas fram till 2020 bér man utga ifran den forvantade utvecklingen av konsum-
tionsunderlaget inom Jonkopings marknadsomrade, pa antaganden om yteffektivitet och en
analys av vilka varugrupper som har potential att utvecklas.

Konsumtionsunderlagets forvantade utveckling till 2020

Med utgangspunkt fran kommunernas befolkningsuppgifter och Konsumtionsprognosgrup-
pens (KPG:s) bedomning av den framtida konsumtionen har konsumtionsunderlaget for aren
2008 och 2020 beraknats. Konsumtionsunderlaget véxer inte ratlinjigt utan paverkas av kon-
junkturen. Med tanke pa dagens ekonomiska situation kan det till och med bli sa att tillvéax
ten i borjan av perioden uteblir for att sedan skjuta fart allteftersom tiden gar.

KPG:s prognoser over detaljhandelns omséattning baseras pa antaganden om den privata
konsumtionens utveckling. WSP ar medlem i KPG-gruppen tillsammans med ett tiotal av de
storsta intressenterna inom handelns omrade.

Prognosen ovan &r enligt KPG:s prognos om per capita-tillvaxt. En del inom branschen anser
att den ar for optimistisk. Var bedomning &r att den tenderar att vara for optimistisk i forsta
hand for sallankdpsvaror. Man kan alltsa se prognosen for dagligvaror som realistisk, men
prognosen for séllankdpsvaror som nagot mer optimistisk.

Nedan foljer prognosen for dagligvaror uppdelad pa olika upptagningsomraden (mkr, inkl.
moms, 2008 ars priser; siffrorna &r inte sa exakta som de verkar).

Daglig- och séllank®psvaror i kommunen. Totalt beréknas konsumtionsunderlaget inom Jon-
kopings kommun att vaxa med drygt 3,4 miljard kronor fram till och med ar 2020 (i 2008 ars
penningvérde). Dagligvaror okar inte i samma takt som andra varugrupper.
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Marknadsunderlag detaljhandel — per varugrupp

JONKOPINGS KOMMUN Marknadsunderlag Forandring 2008-2020
Varugrupp 2008 2020 Mkr %
Dagligvaror 3450 4557 1107 32%
Séllankdpsvaror 3131 5444 2313 74 %
— Bekladnad 1020 1621 602 59 %
— Hemutrustning 624 1064 440 70 %
— Fritidsvaror 966 1765 799 83 %
— Byggvaror 521 993 473 91 %
S:a detaljhandel 6581 10001 3420 52 %

Dagligvaror - per omrade. Totalt beraknas konsumtionsunderlaget for dagligvaror inom Jon-
kopings marknad, dar primaromradet motsvarar av Jonkopings kommun, att vaxa med drygt
4,2 miljard kronor fram till och med ar 2020 (i 2008 ars penningvarde). Storst 6kning sker i
primaromradet tack vare en betydligt battre befolkningsutveckling.

Marknadsunderlag dagligvaror — per omrade

HELA UPPTAGNINGSOMRADET Marknadsunderlag Forandring 2008-2020
2008 2020 Mkr %
Primaromrade 3450 4557 1107 32%
Sekundaromrade 2106 3229 629 24 %
Tertiaromrade 10833 13283 2450 23 %
S:a detaljhandel 16883 21069 4186 25%

Séllankopsvaror — per omrade. Totalt beraknas konsumtionsunderlaget for séllankopsvaror
inom Jonkopings marknad att vaxa med drygt 9,8 miljard kronor fram till och med ar 2020 (i
2008 ars penningvarde). Fran ett regionalt perspektiv (Ias: A6, IKEA m fl) kommer den storsta
volym tillvaxten att ske i tertiaromradet.

Marknadsunderlag séllankopsvaror — per omrade

HELA UPPTAGNINGSOMRADET Marknadsunderlag Forandring 2008-2020
2008 2020 Mkr %
Primaromrade 3131 5444 2313 74 %
Sekundaromrade 2360 3858 1497 63 %
Tertidromrade 9832 15868 6036 61 %
S:a detaljhandel 15324 25169 9846 64 %
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En diskussion kring handelspotentialen och framtida ytbehov

Jonkopings marknad véaxer mellan 2008 och 2020, dock olika beroende pa upptagningsom-
rade. Efterfragan pa dagligvaror bedéms véxa med ca 30 % och pa sallankopsvaror med ca
70 %. | dessa tillvéxttal ligger tillvaxt av befolkningen och konsumtionen per capita enligt ti-
digare kapitel. For att fanga upp tillvaxten med bibehallen marknadsandel kommer det att
kravas nya ytor. For att fanga upp tillvaxten med bibehallen marknadsandel i hela upptag-
ningsomradet behdver omséattningen for dagligvaror vaxa med 980 Mkr och for séllankdps-
varor 3 600 Mkr (dagens penningvérde, 2020 ars marknad).

Vi har i tidigare kapitel diskuterat hur mycket Jonkdping kan forstarka sin position fram till
2020. En rimlig bedomning ar det framst kommer att ske pa dagligvarusidan. Fram till 2020
kommer da omséattningen for dagligvaror vaxa med 1 200 Mkr och for sallankdpsvaror 3 600
Mkr. En framtida extra omsattningsvolym kan omréaknas till ett framtida extra ytbehov om
man anvander sig av sa kallade yteffektivitetstal. Man far formoda att ny rationell och ratt
placerad yta ar 2020 har en formaga att omsatta betydligt mer per kvm an vad den gor idag.
Spridningen &r stor och beror pa bransch och centrumkaraktér — volymhandel har till exem-
pel lagre yteffektivitet &n shopping.

En rimlig yteffektivitet ar 2020 pa 60 000 a 110 000 kr/kvm o ar for dagligvaruhandel mot-
svarar ett behov om extra 14 000 kvm. En rimlig yteffektivitet ar 2020 pa 30 000 a 60 000
kr/kvm o ar for séallankdpsvaruhandel motsvarar ett behov om extra 80 000 kvm. Av detta
framtida ytbehov ar redan en del ianspraktaget i och med planerade, diskuterade eller be-
slutade utbyggnader och en del kan fangas upp av befintliga ytor i form av forbattrad ytef-
fektivitet (se sammanstallning nedan).

Jonkopings kommun Dagligvaror Séllankopsvaror
Behov ny yta (kvm) 2020 givet férvantad

forsaljningstillvaxt 14 000 80 000

Idag planerat/beslutat i kommunen

ICA Maxi 5000

City Gross 6 000 4000

Atollen 2000 8000

A6 (Willy’s och Axfood) 3500

Lundbergs Galleria 4000

Ostra Torget 1000

Madéngen, Huskvarna 3500

Netto, Dalvik 1000

Ifall ICA Maxi flyttar frigors denna yta* 2000 8 000
Summa planerat/beslutat i kommunen 22000 24000 16 000 24 000
Befintliga ytor foradlas, motsvarande -8000 -10000 20 000 20 000
Summa 14000 14000 36 000 44 000
Kvar 0 0 44000 36 000

Kélla, Jonkdpings kommun; *) av WSP antagen fordelning.
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For att befintliga ytor ska kunna oka sin yteffektivitet kravs viss fornyelse och aktivitet i detta
bestand. Detta brukar ske i form av “forsvarsatgarder” i samband med etablering pa annan
plats. | vilken utstrackning tillvaxten sker i nagon form i befintligt bestand beror bland annat
pa hur mycket ny konkurrens som kommer till. Tabellen kan avseende dagligvaror lasas sa
har: behov av ny yta till och med 2020 beddms till 14 000 kvm. Under samma period plane-
ras, diskuteras eller har redan beslutats tillkommande butiker motsvarande 22 000 kvm (el-
ler 24 000 kvm om ICA Maxi ersatts med en mindre livsmedelsbutik om 2 000 kvm). Detta
medfor ett "planerat” dverskott om 8 000 a 10 000 kvm dagligvaruyta. Skulle hela ytan
komma att utgoras av dagligvaruhandel (vilket &r mindre troligt) blir verskottsytan totalt
18 000 kvm dagligvaruyta. Oavsett vilket &r allt utrymme med stor marginal ianspraktaget
(med antagna yteffektivitetstal) fram till och med 2020.

Detta faktum kan marknaden hantera pa flera olika satt.

Ett tillskott om 5 000 kvm dagligvaruyta (ifall ICA Maxi flyttar till Solasomradet), vilket med
stor sannolikhet skulle géra ICA Maxi till Sveriges storsta butik, skulle tillsammans med 6viga
etableringar medfora en forsvagning i befintligt butiksbestand. Forsvagning innebéar forsam-
rad lénsamhet och/eller nedlaggning. Aven konkurrensen skulle bli mycket intensiv vilket
bland annat skulle bidra till en tilltagande priskonkurrens. Man kan se det som att befintliga
ytor forsamras motsvarande 8 000 kvm, viket alltsa sker genom nedlaggning eller minskat
[6nsamhet.

Nar mycket ny yta planeras kan dven andra saker intréffa. En erfarenhet &r att bara en del av
det planerade kommer till stand. Skulle man bygga ut “enligt plan” skulle yteffektiviteten ar
2020 inte blir pa beraknade 60 000 a 110 000 kr/kvm o ar for nytillkommen dagligvaruhandel
utan lagre, eftersom lika slar mot lika”. Antar man en 15 % lagre yteffektivitet behdver man
ytterliggare 2 500 kvm for att fanga upp tillvaxten. Dessutom kommer forsaljningsindexet
med all sannolikhet att 6ka vid en kraftigare utbyggnad genom att det dagligvaruutbud som
adderas maste innehalla mervarden som bidrar till att kunder fran ett stérre upptagnings-
omrade far anledning att handla i de nya dagligvaruetableringarna. Resultatet blir da att
kommunens marknadsandel ¢kar, d v s en 6kning av forséljningsindex ar fullt mojlig. Antaget
en okning av forséljningsindexet med 5 %-enheter pa en mer pressad yteffektivitetsniva (or-
sakad av hardare konkurrens), kommer ytbehovet att 6ka med ytterliggare ca 3 500 kvm.
Sammantaget gor detta 6 000 kvm.

Behov av ny yta 2020 enligt tabellen ovan givet forvantad forséljningstillvaxt var 14 000 kvm.
Med tillagg for okad marknadsandel och lagre I6nsamhet pa tillkommande yta genom harda-
re konkurrens uppstar ett nytt behov om 20 000 kvm (6 000 + 14 000). Staller man detta mot
planerade, diskuterade eller beslutade utbyggnader om 22 000 a 24 000 kvm dagligvaruhan-
del kan man fortfarande dra slutsatsen att befintligt bestand kommer att paverkas negativt.
Normalt &r det andra butiker av samma typ som drabbas ("lika slar mot lika”) och mindre
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naraliggande butiker. Dessutom finns en strukturomvandlingseffekt: en del mindre och sva-
gare butiker skulle &nda ha lagts ner oavsett vad som hander, ny konkurrens tidigarelagger
endast nedlaggningen. For att peka ut enstaka butiker behdver en djupare analys genomfo-
ras.

For att befintliga ytor avseende sallankdpsvaror ska kunna oka sin yteffektivitet kravs viss
fornyelse och aktivitet i detta bestand. Detta brukar ske i form av atgarder i samband med
etablering pa annan plats. En lagom fordelning ar kanske att 25 % av tillvaxten sker i nagon
form i befintligt bestand.

Tillvaxtprognosen for sallankdpsvaror ar kanske val optimistisk. Att det skulle atersta att pla-
nera 36 000 & 44 000 kvm fram till och med 2020 far darfér ses som ett maxscenario.

Ytbehov uppstar inte 6ver en natt utan ackumuleras for varje ar som gar medan etableringar
sker momentant. Detta kan medféra periodvis dver- och underetablering. Over tiden kan
man ocksa rakna med att vissa butiker gar tilloaka/laggs ner vilket i sin tur leder till omflytt-
ning av handeln.

Vilka varugrupper har potential att vaxa?

En avslutande fraga i detta avsnitt ar ocksa var handeln har potential att véxa i Jonkoping.
Det finns olika satt att svara pa denna fraga. En ar att inventera vad det saknas for butiks-
koncept i Jonkdping — exempelvis skulle det kunna vara en uppgift for Jonkoping city. Det
kan da konstateras att Jonkoping i manga avseende har ett stort och brett utbud av kedjor.
Det finns dock kedjor som inte finns i Jonkdping och som skulle kunna vara intresserade av
att etablera sig pa nagon av handelsplatserna. Etableringar av detta slag kan bidra till att
locka nya kunder till regionen, men ocksa bidra till 6kad konkurrens for etablerade aktorer.
En trend i handeln ar (som namndes i kapitel 3) att internationella kedjor blir allt fler. Fram
till 2020 l&r det med all sannolikhet har kommit ett antal nya internationella kedjor till Sveri-
ge och som ocksa ar intresserade av att etablera sig i Jonkoping. En annan trend &r att kon-
sumenterna soker "det lilla extra”, vilket innebér att framtidens butiksutbud kan komma att
innehalla ett storre inslag av mindre nischade butikskoncept. Dessa kommer med all sanno-
likhet att vilja etablera sig i centralt alternativt ute pa A6.

Ett alternativt satt att bilda sig en uppfattning om vad som kan komma att karaktarisera
framtidens handel ar genom att titta pa vilka varugrupper som ar 6ver/underrepresenterade
i Jonkoéping. De som ar underrepresenterade skulle kunna ha potential att utvecklas. Huruvi-
da sa blir fallet beror pa om konkurrenskraftiga butikskoncept etablerar sig i Jonkoping.
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Omsattning per capita

Bransch Jonkdping Riket Relation
DAGLIGVARUHANDEL 97%
Livs brett sortiment 21.440 22.761 94%
Tobak & tidningar 639 741 86%
Parfym & sjukvard 316 342 92%
Blomsterhandel 1.456 830 175%
SALLANKOPSVARUHANDEL 149%
Konfektion & ekipering 6.579 5.854 112%
Skohandel 1.251 914 137%
Mobelhandel 8.699 2.922 298%
Heminredning 4.645 2.452 189%
Jarn & bygg 5.418 4.265 127%
Radio- & musik 3.220 2.366 136%
Bok- & papper 558 505 110%
Ur, optik & guld 1.444 1.163 124%
Fotohandel 106 222 48%
Cykel, sport & bat 2.714 2.442 111%
Leksakshandel 476 502 95%
Datorer & tele 3.066 1.521 202%
Annan handel m brett sortiment 3.047 2.177 140%
Ovrig sallankopshandel 563 659 85%

Detaljhandeln i Jonkoping per branschgrupp, relationen mellan omséattning per invanare i
kommunen och i riket, 2008.
Kélla: SCB/Regon via Konsumtionsprognosgruppen.

| tabell ovan har omsattningen per invanare i Jonkoping for ett antal varugrupper samman-
stallts. Dessa omséattningstal har dérefter jamforts med omséttningen per capita for riket i
sin helhet. Tabellen kan ge vissa indikationer pa var det finns utvecklingspotential for Jonko-
ping. Exempelvis skulle handeln kunna 6ka i de varugrupper som det saljs nagot mindre av i
Jonkoping, t ex dagligvaror (relation Jonkoping/Riket = 97%). Detta ar dock en nagot forenk-
lad metod. Rent teoretiskt kan forséljningen vara mycket hog inom nastan alla varugrupper
och i synnerhet inom sallankdpsvaruhandeln. Mobelhandel &r ett exempel pa detta. IKEA i
kombination med ett antal andra mobelbutiker visar att det séljs osedvanligt mycket inom
maobelhandeln. Detta beror framforallt pa IKEA som lockar kunder fran ett mycket stort upp-
tagningsomrade. Etablerar sig attraktiva koncept i Jonkoping kan handeln bli mycket omfat-
tande. Om exempel alla segment inom sallankopsvaruhandeln 6kar med 10% pa grund av ett
attraktivare erbjudanden skulle handeln i Jonkoping omsétta ytterligare 500-600 mkr. Som
framgick i ett tidigare kapitel skulle Jonkoping pa sikt ocksa kunna na samma forsaljningsin-
dex som Sundsvall. | ett sddant scenario 6kar dagligvaruhandeln med 8 indexenheter, vilket
innebar ytterligare ca 250 mkr i dagligvaruforsaljning. Séallankdpsvaruhandeln skulle da oka
med 16 indexenheter och sélja for ytterligare ca 600-700 mkr. Det finns med andra ord po-
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tential inom de flesta omraden. For att realisera denna potential maste Jonkopings handels-
omraden och stadskarnan lyckas utveckla den existerande handeln och/eller locka till sig ak-
torer som drar kunder fran ett stort upptagningsomrade.

Slutsatser - Detaljhandelns utveckling till 2020 | J6onkdpings kommun

Kopkraften kommer att 6ka med ca 3,4 mrd.kr i Jonkopings kommun

Kopkraften for dagligvaror kommer inom Jonkdpings marknadsomrade (primar-,
sekundar- och tertiaromrade) att 6ka med ca 4,2 mrd. Kopkraften for séllankopsva-
ror kommer att 6ka med 9,8 mrd.kr

Med rimliga yteffektivitetstal for ar 2020 alstras for dagligvaruhandel ett behov om
extra 14 000 kvm och for sallanképsvaruhandel ett behov om extra 80 000 kvm for
att mota den forvantade tillvaxten av kopkraft.

Med diskuterade/planerade utbyggnadsplaner fér dagligvaror bedéms utrymmet
med stor marginal vara i ianspraktaget fram till och med 2020.

Séllankdpsvaruhandeln beddms behéva uppemot 40 000 kvadratmeter ny yta fram
till 2020 (utbver redan planerad)

Jonkdping har en relativt omfattande handel, men det finns fortfarande utrymme
for att addera/oka forsaljningen. Hur mycket beror pa om nya och etablerade akto-
rer lyckas locka fler kunder till sina butiker.
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6 Overgripande slutsatser och underlag till ny
handelsstrategi

Denna handelsutredning utgdr tillsammans med manga andra ett avunderlagen infor fram-
tagandet av en revideringen av kommunens handelsstrategi kring lokaliseringsprinciper for
etablering av séllankdpshandel och dagligvaruhandel i Jonkdpings kommun.

| detta kapitel aterfinns WSPs 6vergripande slutsatser kring utvecklingsmojligheter och loka-
liseringsprinciper for etablering av séllanképshandel och dagligvaruhandel i Jonk&dpings
kommun. En fordjupning har gjorts kring handelsutveckling till stod fér ramprogrammet for
Soédra Munksjon.

WSPs slutsatser bygger pa Jonkopings nuvarande handelsstruktur, omkringliggande region-
karnors utveckling, kopkraftens utveckling och kommunens stadsbyggnadsvision inklusive
Skiss till Ramprogram for S6dra Munksjon.

6.1 Regionala handelsplatser

WSP beddmer att Jonkopings stadskarna, A6 och Solasen ar de handelsplatser som aven
langsiktigt bor betraktas som kommunens regionala handelsplatser. De &r fordelaktigt efter-
som de ligger relativt val samlade och med kort avstand till en stor andel av regionens kon-
sumenter. Genom att koncentrera sitt handelserbjudande till tre redan etablerade och i stort
val fungerande handelsplatser ges de basta forutsattningarna for att skapa ett hallbart kon-
kurrenskraftigt handelserbjudande i staden, kommunen och regionen. Utvecklar Jénkdping
ett ytterligare storre handelsomrade, finns en risk for kannibalisering istéllet for utvecklande
konkurrens, med tanke pa upptagningsomradets kopkraft. Samtidigt bor Jonkopings han-
delsstrategi ge utrymme at kommunens 6vriga handelsplatser att utvecklas inom sina nuva-
rande ramar.
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AG tillats vaxa och
utvecklas med bade
shopping och volym-
handel

Stadskarnan foradlas
och blir allt viktigare
som handelsplats

Sol&sen utvecklas till
ett mer renodlat vo-
lymhandelsomrade

Sammantaget bor kommunen nér det géller nyetablering av séllankdpshandel prioritera att
detta sker i de tre utpekade omradena samt Huskvarna, och tillata ny handel utanfor dessa
endast om sarskilda skal foreligger. Dagligvaruhandel och service kopplat till bostéder och
arbetsplatser bor tillatas dar efterfragan finns utifran god tillganglighet for medborgarna.

Kommunen ska primért styra sallankdpshandeln till de tre utpekade omradena, men samti-
digt ha en tillatande instéllning till fri etablering inom dessa omraden. For att uppna detta
bér kommunen ha en val tilltagen definition av den geografiska avgransningen for handels-
omradena och dven ha beredskap att ompréva gransdragningen om det skulle visa sig finnas
stort intresse att etablera sig inom de prioriterade omradena. Nya etableringar maste dock
hansyn tas till hur exempelvis trafiksituationen kan komma att paverkas. Vid etablering och
utveckling av ny handel bor vidare ett hallbarhetsperspektiv finnas med dar hallbara kom-
munikationer, kollektivtrafik och gang- och cykelaspekter beaktas. Vidare bor hansyn tas till
befintlig infrastruktur. | handelse av att det kréavs atgarder for att forbattra trafiksituationen
bor medfinansiering fran berérda aktorer évervagas.
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Jonkdpings Stadskarna

Vid analys av handelns forutsattningar i Jonkoping ar det tydligt att stadskérna under de se-
naste aren har tappat marknadsandelar, men den totala omséattningen har varit stabil.
Stadskarnan har med andra ord inte lyckats ta del av den tillvaxt som har k&nnetecknat han-
deln i stort. Detta ar delvis forvantat da handeln inte har samma mdojligheter att expandera
som i mer externa omraden.

For att Jonkoping ska fortsatta att vara en av Sveriges attraktivaste handelsstader, maste
stadskarnan och dess karaktar bibehallas och standigt utvecklas. For att na dit bor kommu-
nen, fastighetsagare, handeln och andra centrala aktorer fortséatta att arbeta aktivt med att
utveckla stadens hela erbjudande, dvs shopping, service, rekreation, kultur, andlighet och
religion, motesplatser, ndjen, upplevelser, estetiskt tilltalande milj6er, tillganglighet etc.

Handelns tyngdpunkt i Ostra centrums bor fortsatta att bejakas. Vidare bor ytterligare at-
garder vidtas i det fysiska rummet, som knyter samman Oster och Vaster till en mer sam-
manhallen enhet som berikar varandra med sina olika karaktérsdrag. Stadskarnan och fram-
forallt Ostra centrum ar den viktigaste delen i Jonkdpings handelsutbud, och berér sa centra-
la fragor som stadens sjal och dess framtida attraktivitet. Insatserna for att starka denna del
av stadskarnan handlar om att fortsatta att arbeta med att utveckla stadskarnan genom att
utveckla innehallet av motesplatser, restauranger, lokaler, utbud (bade mer yta och battre
mix) och verksamheter samt fortsatta med en aktiv marknadsforing och 6kad standardniva
pa tillganglighet och yttre milj6. Fortsatta insatser nar det galler skotselfragor som exempel-
vis stadning samt utvecklad centrumledning &r av stor vikt.

For att ytterligare starka stadskarnans attraktivitet bor utbudet av priméra stadsfunktioner,
d v s handel, service och arbetsplatser, fortsatta att kompletteras och utvecklas. Detta ger
staden liv 6ver hela dagen och omfattar allt frdn boende och arbetsplatser till butiksutbud,
mat och noje. Vad som exakt ska goras for att stirka stadskérnan bor diskuteras mellan be-
rorda aktorer. Nagra exempel pa atgarder/aktiviteter som sannolikt innebéra en forstarkning
av den centrala stadens attraktivitet ar:

e Etablering av livsmedelshandel i Ostra centrum &r énskvart

e Uppgradering av fastighetsbestandet och butikslokalerna pagar och ar viktigt att utveck-
la ytterligare kontinuerligt

¢ Nytt modernt tillskott av handelsytor — projekt Atollen, Lundbergs galleria och ombygg-
nationen av Sesam gallerian ligger i linje med detta

e Ateretablering av Systembolag p& Oster ar 6nskvart for att f& en viktig dragare och bor
kunna vara mojligt med anledning av det 6kade befolkningsunderlaget

e Fortsatt utveckla erbjudandet av ndje och mat — teater, konserter, musikaler, shower
och hoégkvalitativa restauranger lockar handelsturister att stanna en natt till, samt ger
gatuliv aven pa kvallarna.
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e Fortsétt utveckla strak och motesplatser. Piren ar en tillgang som kan fortsétta att ut-
vecklas . Fortsatt skapa naturliga strak for stadsflandren. Fortsatt arbeta for att gora
stadskarnan till en plats hela familjen. Knyt ihop Oster och véster

e Jonkoping ar svagt inom beklddnad — Fastighetségarna bor strava efter fler kladbutiker
till staden med hégre modegrad och exklusivitet.

e Okade tillganglighet &r viktigt att fortsatta att utveckla. Langre 6ppettider som omfattar
de allra flesta aktorer bor efterstravas. Fortsatt prisvard parkering ar ocksa av vikt.

o Tillse att kollektivtrafiken fortsatter att utvecklas da den ar av vikt for staden ocksa.

A6 och Solasen

A6 och Solasen bor utvecklas till varandras komplement — dvs shopping och delvis volym-
handel pa A6 och mer renodlad volymhandel i Solasen. Det ar av storsta vikt att kommunen
ger A6 mojlighet att expandera for att utnyttja kommunens bésta handelsgenerator. All typ
av handel bor i princip tilldtas pa A6 och kommunen bor agera stddjande i utvecklande av
omradets infrastrukturforutsattningar. Samtidigt bor fastighetsagare och handel vara med
och finansiera de satsningar som gors da de kommer att gynna omradet. Givet att stadskér-
nan parallellt arbetar med att starka sin attraktivitet ar det var bedomning att handeln i
stadskérnan kommer att kunna klara sig i konkurrensen.

Solasen bor till sin karaktéar utvecklas mot volymhandel och kompletterande lagprisoriente-
rat utbud. Har bor kommunen vara tillatande for nyetablering av handel inom detta han-
delsomrade samt genom exempelvis samfinansierade infrastruktursatsningar. | dessa sats-
ningar bor hallbarhetsdimensionen finnas med, vilket bland annat innebar att kollektivtrafi-
ken bor utvecklas sa att den &r i fas med den utveckling som kommer att ske inom omradet.
Mojligheter att ta sig dit med cykel bor ocksa underlattas.

WSP:s ytberakningar visar att det omrade som avsatts for volymhandel i omradet bor técka
framtida efterfragan pa mark for volymhandel. Detta ar dock pa lang sikt och innebéar ocksa
att de verksamheter som inte bor vara i ett handelsomrade maste flytta for att ge utrymme
for ny handel. S6der om motorvagen finns ytterligare mark som teoretiskt kan lampa sig for
volymhandel. WSPs erfarenhet av handelsomraden som delas av motorleder &r dock att det
uppstar stora svarigheter med att astadkomma fungerande integration. Var rekommenda-
tion ar darfor att man haller ihop volymhandeln norr om motorvégen sa langt som mgijligt.

FOr att ytterligare starka A6 och Solasen bor ett standigt utvecklingsarbete paga. Ett arbete
som bor ske i nara samverkan med berorda aktorer. Nagra exempel pa atgarder som bor
bejakas ar:

e Locka intressanta handelskoncept till Solasen och i huvudsak volymhandel som ocksa
kan dra nytta av ett klusterbildande .

e Strava efter att samla idag utspridd volymhandel till Solasen eller A6

e Utveckla marknadsféringen inte bara av handelplatserna utan &ven av Jonk&ping genom
forbattrad skyltning och annonsering. A6 och Solasen ska synas val fran europavégen pa
skyltar tillsammans med varumarket Jonképing/Huskvarna
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e Trafiksituationen behdver fortstatta att forbattras bade pa kort och lang sikt

6.2 Stadsutveckling kring Munksjon

| stadens planer och vision for sdra Munksjon utpekas omradet dster och soder om Munk-
sjon som Jonkopings storsta stadsutvecklingsomraden. Kommunen stravar efter att hela om-
radet far en stadsliknande karaktar. De nya stadsdelar som planeras med blandad stadsbe-
byggelse skapar normalt forutsattningar for handel av lokal karaktar med vidhangande servi-
ce. Det har visat sig, atminstone pa storre orter, att det krévs en ganska hog exploaterings-
grad och att omradet kommer 6ver en kritisk befolkningskoncentration for att denna handel
ska bli livskraftig.

Ambitionen att bygga blandstad ar en ledande framtidstrend inom stadsutveckling. Bland-
staden majliggor ekonomisk tillvaxt i kombination med omstallningen till ett hallbarare sam-
hélle med minskad privat bilism. | blandstaden kommer urbana livsstilar att bli allt mer do-
minerande. Denna utveckling 6éppnar for handel och servicetjanster med bekvamlighetsfo-
kus. Familjerna bor i storre utstréckning kvar i staden, fler véljer att ata ute oftare och staden
far i hogre utstrackning funktionen av vardagsrum.

For de nya omradena som byggs innebar detta att forutsattningarna for handel och service
starks i omradet. Vart forslag ar att narservicen bor koncentreras langs med Herkulesvéagen
och Kampevégen. Darmed optimeras stadskvarterskanslan, samt tillréckligt hog koncentra-
tion uppnas for att bli en besoksanledning for boende och arbetande i omkringliggande om-
raden. Vidare bor butikslokalernas inredning och utformning samt arrangemang utanfor lo-
kalerna regleras av olika former av inrednings- och skyltprogram, for att ge kénslan av enhet-
lighet och hog kvalitet och darmed tjana som en positiv kraft for hela omradet.

Nar det galler den framtida utvecklingen av omradet bor man vara medveten om att det
kommer att ta relativt Iang tid innan omradet i sin helhet ar fardigstallt och det kan komma
att ske forandringar inom exempelvis handeln som paverkar vart konsumtionsbeteende. Vi
tror dock att nagra dvergripande tankar bor genomsyra den framtida utvecklingen.

e Restauranger — bor vara av bade karaktaren &ta dar och take away — garna asiatiskt (thai,
sushi, koreanskt), om omradet ska ha en pizzeria ska den var av karaktéren hog kvalitet.

e Café och konditori — variation av mer matcaféverksamhet med mer renodlad
café/espressobar for att locka kontorspersonal till omradet under hela dagen. Detta for
att markera Munksjons karaktar av modern och intressant stadsdel

e Livsmedelshandel bor finnas i omrédet och bor vara etablerad sa att den kan nas med
bade bil, kollektivtrafik samt gang- och cykel.

e HoOg andel offentlig service bidar till att 6ka besoksanledningarna till omradet fran ett
storre upptagningsomrade. Lampliga aktorer ar apotek, tandlakare, annan kroppsvards-
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relaterad verksamhet (t ex naprapat och kiropraktor), dagis, fritids och skolor samt even-
tuellt en biblioteksfilial vilket gor omradet attraktivt for barnfamiljer.

e Slutligen bor det inom omradet finnas forutsattningar for t ex kemtvatt, bankomat,
blommor, frisérer samt maklarkontor.

Da utbyggnaden av dessa nya stadsdelar sker under lang tid maste kommunen hantera han-
delsetableringar bade utifran vad som langsiktigt &r lampligt och vad som fungerar i det kor-
tare perspektivet. Det blir dartill avgdrande att man lyckas hitta alternativ mark for de verk-
samheter som pa sikt behdver omlokaliseras.

Eventuell etablering av en station for hoghastighetstag for Gotalandsbanan/Europabanan
starker stadsutvecklingen och Jonkoping i stort. Med jarnvégsstationen och tillhdrande rese-
centrum, kommer sannolikt ett stadsdelsliknande torg omgivet av bostéder och arbetsplat-
ser. Det ger forutsattningar for att Kimpevagen, omradet kring Barnhemsgatan och de vést-
ra delarna av Solasen blir mer intressanta for shoppingbetonad upplevelsehandel. Tankarna
pa arenafunktioner i omradet bér samordnas med en sadan utveckling.
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Den nuvarande handelsstrategins ’strék” forandras. Kopplingen mellan stadskarnan och den ev fram-
tida hoghastighetsstationen blir ett dverordnat strak for bade kollektivtrafik, cykeltrafik och biltrafik.
Det betyder att det framtida handelsutbudet i 6ster om Munksjon lampligen bor koncentreras kring
dessa urbana huvudstrak.

| och med etablering av ett resecentrum i anslutning till hdghastighetsbanan kommer han-
delns forutsattningar i omradet att dndras. Det nuvarande handelsstraket Herkulesvéagen —
Bangardsgatan kommer sannolikt att delvis skifta riktning, och istallet koncentreras till stra-
ket Herkulesvagen — Kampevagen. DA de tva karnorna kommer att ha den hogsta tatheten
av handel (och andra stadsbyggande verksamheter) kommer handelsaktérerna att koncent-
rera sig dar, samt i det strak som binder kdrnorna samman. Framforallt kommer detta att
gélla den mer stadsliknande handeln. Nedtoningen av Bangardsgatans betydelse som han-
delsstrak beror av handelns inneboenden vilja” till koncentration. En éverflyttning kommer
darfor sannolikt att ske till Herkulesgatan — Kdmpevagen som blir omradets starka handels-
strak. Bangardsgatan kommer dock att ha kvar funktionen som handelsstrak (om an nedto-
nat) pga sin anslutning till E4an — framforallt fér mer volymorienterad handel.
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6.3 Lokala handelsplatser

Huskvarna

Sett till befolkningskoncentration och ur ett handelsperspektiv &r Huskvarna det viktigaste
omradet utanfor sjalva tatorten Jonkoping. Huskvarna har aven en tillrackligt stor kritisk
massa for att kunna bibehalla en levande stadsmiljo.

For att Huskvarna centrum &ven i framtiden ska kunna erbjuda ett vardagligt utbud som lig-
ger i linje med en god stadsmilj6, behover ett kontinuerligt arbete med att utveckla Hus-
kvarna genomféras. Detta arbete bor ske i samverkan med de aktérer som verkar i Huskvar-
na Centrum. Nagra atgarder som foreslas for att forbattra Huskvarnas image och identitet ar
bland annat:

e Skapa en tydlig och vélkomnande stadsentré vid Huskvarnamotet
e Battre utnyttja och marknadsftra varumarket Huskvarna

e Skapa ett valkomnande park- och gangstrak utmed Huskvarnaan i héjd med Esplanad-
bron, ett strak som binds ihop med kyrkogarden

e Uppgradera och utveckla straket kring Esplanaden

e Forlagg mer kommunala och offentliga verksamheter i Huskvarna (vardcentralen 2005
var ett viktigt tillskott)

e Bejaka dagligvaruetableringar

Precis som pa alla andra handelsplatser kravs ett kontinuerligt arbete med att utveckla ut-
budet, tillgangligheten, motesplatser, aktiviteter mm. For att fa till detta arbete kravs att
framférallt handel, fastighetsédgare och kommunen aktivt samverkar och kontinuerligt arbe-
tar med att stérka centrumet. Huskvarna befinner sig i konkurrens med andra starka han-
delsomraden och kan bara havda sig i denna konkurrens genom ett aktivt arbete med att
stérka centrumet. Detta arbete bor fortsatta och intensifieras ytterligare och inte minst ar
det viktigt att fastighetsédgare och handlare tar ett stort ansvar och att kommunen har en
stddjande roll. Vid eventuella satsningar bor samtliga aktdrer bidra med finansiering.

Bostadsnara handel och service och handel pa mindre orter

Malséttningen att utveckla Jonkoping som attraktiv regional handelsstad och malsattningen
med lokal handel i olika stadsdelar och orter runt om i kommun kan sta i motsatsstallning till
varandra. Det finns dock satt att hantera denna problematik. Ett vanligt verktyg att stddja
den lokala handeln a&r genom det kommunala bostadsféretaget. Har det kommunala bo-
stadsforetaget aganderatt 6ver bostadsomradenas stadsdelscentrum, kan fastighetségaren
stodja dagligvaruhandeln genom att exempelvis verka fér att skapa ett val fungerande
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stadsdelscentrum, verka for att annan servicehandel ocksé finns i omradet och att bostads-
omradet i sin helhet upplevs som ett attraktivt alternativ for de boende i naromradet. Andra
verktyg ar att kommunen etablerar kommunal service i anslutning till stadsdelscentrumet,
for att darmed 6ka besoksstrommarna till omradet. Likasa kan allman upprustning och un-
derhall av befintliga stadsdelscenter, allmanna ytor i anslutning till detta och trygga gang-
och cykelvagar bidra positivt till att skapa forutsattningar for bibehallen handel. Att ocksa
verka for att det blir fler boende i omradet bidrar till att starka den lokala kopkraften och ger
darmed ocksa forutsattningarna for handeln. For kommunen galler det saledes att fortsatta
att arbeta systematiskt med utvecklingen av de olika kommundelscentrumen och stadsdels-
centrumen.

Handel och service pa évriga orter i kommunen lever under speciella férhallanden, dar livs-
medelsbutiken &r det viktigaste navet som forsorjnings- och samlingspunkt. Om det finns
intresse att etablera ny dagligvaruhandel alternativt utveckla existerande dagligvaruhandel
ar detta ndgot som bor bejakas. Livsmedelshandeln behover ocksa en tillrackligt stor kop-
kraft i sitt naromrade for att klara sig och kommunen kan ocksa bejaka de mindre orternas
handel genom att bidra till att dessa orters befolkning 6kar. En generell trend &r dven att
bensinstationerna tar allt storre andel av dagligvaruhandeln och servering, och kompletterar
i de omraden dar befintlig narservice inte réacker till. Bensinstationen spelar da aven rollen
som den lokala métesplatsen. Ett exempel pé detta ar Olmstad.

6.4 Standiga forbattringar i dialog med berdrda parter

WSP menar att en handelsstrategi bor vara ett levande dokument dar underlagsmaterialet,
uppdateras i samtal med handeln, fastighetsédgare och andra bertérda. Sammantaget har
Jonképing goda forutsattningar att utvecklas vidare till en av Sveriges attraktivaste handels-
stader. Detta kraver dock ett antal insatser fran kommunen och stadens aktorers sida. En
utveckling av de samarbetsforum som finns i dag bor ske — och resurser avsattas for detta.

En av de viktigaste slutsatserna till den nya handelsstrategin ar att Jonkopings bor satsa samt
koncentrera sin regionala handel till sina tre starkaste marknadsplatser — stadskarnan, A6
och Solasen. Det stora stadsutvecklingsprojektet kring Munksjon har forutsattningar att ut-
vecklas pa ett positivt satt och kommer att bidra till att starka saval stadskarnan som A6 och
Solasen. Realiseras planerna till fullo kommer det ocksa att véxa fram en hel del narliggande
handel i detta omrade.

For kommunens 6vriga stadsdelar och orter galler olika forutsattningar och kommunen bor i
sin nya handelsstrategi ta hansyn till deras specifika premisser. Den generella instéliningen
bor dock vara att handel i svagare omraden ska starkas genom ett aktivt arbete med att ut-
veckla dessa omréadens attraktivitet. Aven detta bor ske i samverkan med de aktérer som
verkar i dessa omraden.
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Slutsatser — underlag till ny handelsstrategi

| Jonkdpings nya handelsstrategi bor en av de dvergripande principerna vara att Jon-
kopings utveckling som attraktiv handelsstad primért ska ske utifran handelns villkor,
med beaktande av villkoren for kommunens 6vriga utveckling. Utvecklingen bor
aven ske dialog med handeln, fastighetségare och andra berdrda.

Den nya handelsstrategin bor peka ut tre priméara regionala handels- och marknads-
platser.

o Jonkopings stadskarna
o A6
o Solasen

For att Jonkoping ska fortsatta att vara en av Sveriges attraktivaste handelsstader,
maste stadskarnan och dess karaktar kontinuerligt utvecklas.

A6 och Solasen bor utvecklas till varandras komplement — dvs shopping och delvis
volymhandel pa A6 och mer renodlad volymhandel i Solasen

Fortsatt utveckling av A6 som den stdrsta regionala handelsplatsen

Det stora stadsutvecklingsprojektet kring Munksjon skapar forutsattningar for han-
del av lokal karaktdr med vidhangande service, denna bor koncentreras langs med
Herkulesvégen och Kdmpevagen i forsta hand.

Den forvantade konsumtionstillvaxten i Jonkopingsregionen técks fullt ut av de
markreserver som finns i kommunens arbete med Ramprogram for S6dra Munksjon

Eventuell héghastighetsstation inkl resecentrum och stationstorg ger underlag for
viss servicehandel

Huskvarna bor vara ett prioriterat lokalt handelsomrade

Dagligvaruhandel och service kopplat till bostader och arbetsplatser bor tillatas dar
efterfragan finns, och utifran god tillganglighet for medborgarna

For kommunens stadsdelscentrum samt mindre orter far kommunen acceptera att
omvandling sker, men boér arbeta for att skapa forutsattning for nya aktorer att eta-
blera sig genom att ha en tillaitande attityd till nyetableringar samt ocksa arbeta for
att fa fastighetségare och handel att arbeta aktivt for att utveckla dessa centrum

Av stor vikt for att skapa en attraktiv handel ar att utvecklingen kédnnetecknas av
standiga forbéattringar i dialog med berdrda parter
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Bilaga 1 — Nagra viktiga begrepp

Foljande begrepp, som aterkommer I6pande i utredningen, bedémer vi som extra viktiga att
ha ett klart grepp om.

Handelspolicy

Varfor ska man lagga ner tid och kraft pa att ta fram en handelspolicy? Vi menar att en han-
delspolicy eller riktlinjer eller strategi ska vara ett strategiskt dokument som visar hur kom-
munen med proaktiv planering, i dialog med lokala handlare, 6vrigt néringsliv och intressen-
ter, arbetar for att skapa en god servicestruktur med varierat utbud och laga priser for alla. |
policyn bor hansyn tas till dels befintliga varden i den byggda miljon och dels till handelns
behov av andamalsenliga lokaler och utvecklingsmojligheter.

Bekladnad
Bekladnad definieras som konfektion, skor och vaskor.

Konfektion definieras som klader som ar tillverkade pa fabrik inom textilindustrin, till skillnad
fran skraddarsydda klader. Det &r inom bekladnadssegmentet som man i stadskarnan finner
den stdrsta marknadsandelen, vanligen mellan 50 och 70 %.

Shopping

Att shoppa definieras som att handla oplanerat med njutning och upplevelser, i en miljé som
ger mojlighet till impulskop. Shoppingbegreppet kan sdgas sta i motsatsstallning till volym-
handels- eller storbutiksbegreppet. Shopping &r stadskérnans starkaste konkurrensvapen
mot externa och halvexterna handelsomraden. Nar man shoppar gér man det oftast inom
"citysortimentet”.

Volymhandel

Volymhandel omfattar normalt verksamheter som béttre passar i externa eller halvexterna
lagen pa grund av ett extra tungt logistikbehov. Inképsmanster styrs primart av rationalitet
och endast sekundért av njutning och upplevelser. Eftersom det inte gar att entydigt definie-
ra volymhandel pa butiksniva (aven om det gar pa artikelniva: varor som inte gar att frakta
pa rygg, cykel eller med kollektivtrafik) blir begreppet opraktiskt nar det tillampas. Manga
kommuner har forsokt men utan att lyckas. Iblands ocksa begreppet "Big-boxes” for att be-
skriva den typ av butiker som finns i volymhandelsomraden.

Skrymmande varor

Skrymmande varor ar synonymt till volymhandel. Begreppet anvénds i férarbetena till Plan-
och bygglagen, PBL (handel med skrymmande varor, handel med icke skrymmande varor).
Den radande trenden med branschglidning medfor att manga kedjor idag har bade
skrymmande och icke skrymmande varor i sitt sortiment, vilket gér kommunal planering
inom detta omrade problematisk.
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Detaljhandel

Denna utredning behandlar framst detaljhandelsvaror som gar via forsaljningsstallen som
klassas som egentlig detaljhandel. Férsaljning i bil- och bensinhandel samt apotek och sy-
stembolag ingar darfor inte. Detaljhandel delas upp i dagligvaror och sallankdpsvaror. Endast
cirka héalften av de bestksintensiva verksamheterna i en stadskarna och minoriteten i kom-
mundelscentra utgors av detaljhandelsbutiker. Resten utgors av restauranger, kaféer, annan
kommersiell service och social service.

Dagligvaror

Dagligvaror eller dagligvaruhandel innefattar livsmedel och 6vriga dagligvaror (sasom blom-
mor, tradgardsvaxter, kemtekniska artiklar, tobak, tidningar och djurmat). Av var konsum-
tion av dagligvaror utgoérs ungeféar 70 % av livsmedel. Forarbetena till PBL namner mojlighe-
ten att reglera handelsandamalet i detaljplanen genom att ange handel med livsmedel re-
spektive inte handel med livsmedel. Den radande branschglidningen medfor att en del buti-
ker som branschklassas om séllankdpsvaruhandel dven till allt stérre del séljer livsmedel och
Ovriga dagligvaror. Motsatsen kan i undantagsfall galla fér stormarknader, déar en del forsalj-
ning som ibland klassas som dagligvaror i sjalva verket tillhor séllankdpsvarorna; men oftast
ar de rattklassade i kategorin séllankdpsvaror. En ICA Maxi har alltsa tva SNI-koder.

Sallankdpsvaror

Séllankdpsvaror eller sallankdpsvaruhandel delas upp i fyra olika huvudbranscher: beklad-
nad, hemutrustning, fritidsvaror och byggvaror. (Specialvaror ar sallankdpsvaror minus bygg-
varor.)

En femte "bransch" vaxer sig allt starkare, bestaende av "andra butiker, varuhus och
stormarknader med brett sortiment" och "6vrig sallankdpshandel". Exempel pa enheter
som hor hit ar OoB, Rusta, Ahléns, Albert & Herbert, Lantménnen, Babyland, Eko och Karls-
sons varuhus.

Branschglidning

Butiker tillnor olika branscher genom den SNI-kod som de anger till SCB. Statistiskt sorteras
omséttningen i enlighet med SNI-koden. Branschglidning upptrader nar butikerna alltmer
saljer varor fran andra branscher an vad SNI-koden anger.

En del av de butiker som séljer mycket fran alla branscher har SCB borjat sortera under det
nagot oprecisa begreppet "andra butiker, varuhus och stormarknader med brett sortiment".
SCB sorterar dessa butiker under sallanképsvaror trots att en allt stérre andel av deras for-
saljning utgdrs av livsmedel och 6vriga dagligvaror. P4 andra sidan finns stormarknader sa-
som ICA Maxi och Coop Forum, vilka séljer en del sallankdpsvaror; vanligen mellan 10 och 25
% av omsattningen (men denna omsattning brukar vara rattklassad, men det beror pa hur
kedjorna gor i det enskilda fallet).
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Stormarknad

Stormarknader definieras som forséljningsstéllen med minst 2 500 kvm séljyta, externt lage
och varuhussortiment. COOP Forum och ICA Maxi ar exempel pa stormarknader. Nar vi i den
foljande texten refererar till stormarknader avses, om inget annat framgar, framst stormark-
nader inom dagligvarusegmentet.

Inkdpsstrommar

Inkbpsstrommar ar synonymt med koptrohet eller forséljningsindex beroende pa vad som
avses, men uttryckt aven i pengar och inte endast i procent eller index. Inkdpsstrémmar ut-
trycks ibland som infldde respektive utflode.

Kdptrohet versus forsaljningsindex

Koptrohet (sjalvforsorjningsgrad) relaterar omséttningen inom ett visst omrade med det fak-
tiska marknadsunderlaget (synonymt med konsumtionsunderlag) inom samma omrade. Man
erhdller ett ut- eller inflode av kopkraft Gver omradesgransen.

Forséljningsindex relaterar omséattningen inom ett visst omrade med forsaljningsunderlaget
inom samma omrade. Paminner om koptrohet men beréknas pa ett litet annorlunda satt.
Indexet fangar ett nettoflode av omsattning 6ver omradesgransen.

Marknadsomrade
Verksamhetens huvudsakliga omséttning hamtas fran marknadsomradet. Synonymt med
upptagningsomrade.

Smaskalig och storskalig handel
Smaskalig handel hittar man oftast i stadskarnan, se shopping. Storskalig handel hittar man
oftast i externa och halvexterna handelsomraden, se volymhandel.

Dead-Malls

En foreteelse som ar vanlig i USA ar kopcentrum eller handra former av handelsomraden
som har lagts ner. Dessa kallas "Dead-Malls”. Denna typ av centrum &r relativt ovanliga i Sve-
rige. Det finns nagot/nagra exempel i Stockholm. Dock &r det en hel del mindre stadsdels-
centrum som har tappat marknadsandelar och i vissa fall ocksa lagts ner. Dessa skulle i en
svensk kontext kunna beskrivas som ”Dead-Malls”. Se &ven www.deadmalls.com.

Tatort, stadskarna, centrum, kommundel
Vad som omfattas av begreppen tatort, centrum etcetera klargors pa annan plats i forelig-
gande rapport.

Bostadsomradescentra, bostadsnara handel, bostadsomradesbutiker, bostadsnéara butiker,
bostadsorienterade centra, kommundelscentra etc

Begreppen ovan ar olika namn pa i princip samma foreteelse. De fysiska utbudsdestinatio-
nerna i Jonkoping, struktur och uppbyggnad, framgar under respektive avsnitt.
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Bilaga 2 - Dagligvarubutiker i Jonkopings kommun

2008

Butik

Shell Select

Willys

Willys

Coop Forum

Statoil

Hemkop

Maxi ICA Stormarknad
Statoil

Netto

Preem

ICA Nara Jonkoping City
ICA Néra Flamman Oster
Coop Konsum

Shell Select

Willys hemma

ICA Supermarket
Preem

OKQ8

Coop Konsum
Matboérsen
Ekohallen

Lidl

Statoil

ICA Nara Grashagen
Statoil

Hydro

Coop Konsum

Netto

ICA Néra Hovslatt
Shell Select

Shell Select

Tempo

Statoil

Coop Konsum

ICA Nara

ICA Néra Ohlssons Lanthandel

Visingsd Lanthandel
Coop Nara

ICA Néra Kaxholmen
Tempo

Willys

Lidl

ICA Supermarket
OKQ8

Preem

Coop Konsum

Shell Select

Coop Konsum
Coop Konsum

ICA Néra Trollet
ICA Néra Brahehallen
Coop Konsum
Tempo

Orserums Livs
Preem Brahehus
Statoil

Bilisten

Preem

Coop Konsum

ICA Supermarket
Statoil

Gata
Sjukhusgatan 3
Birkagatan 8
Sparvhoksgatan 1
Bataljonsgatan
Ryhovsgatan 3
Barnarpsgatan 10
Herkulesvagen 7

Kortebovagen/Hulukvarnsgatan

Anders Blomstrands vag 5
Asenvagen

Véstra Storgatan 14
Ostra Storgatan 90
Kristinedalsgatan 2
Barnarpsgatan 45
Klostergatan 70

Klostergatan 25, Klostergatan 33
Jordbrorondellen. Hagaleden 1

Jordbrovagen 10
Dalviksringen 20
Mellangatan 32
Héasthovsgatan 2
Ekhagsringen 2
Osterangen
Lovisagatan 25
Hyltena
Varnamovéagen 50
Norrahammarsvagen 143
Norrahammarsvagen 56
Hammarvégen 140 A
Torsvik

Véstra Jara
Lindangsvagen 2
Véstra Jéara
Centrumvagen 19
Mickelsvagen 2
Anebyvagen 2
Tunnerstad
Tunnerstad
Tunnlandsvéagen 5
Oxhagsvagen 75
Kungsgatan 23
Kungsgatan 23
Stockmakaregatan 4
Varstarondellen
Grannavagen 20
Hakarpsvagen 65
Héaradsvagen 49
Georgslid 1
Bergslagsvéagen 29
Tahevégen 5
Hévdevéagen 9
Hamnvégen 4
Brahegatan 41
Trandsvégen 26, Orserum
Brahehus E4
Motorvagen
Olmstad

Vatterleden
Postgatan 1
Sjoakravagen 10
Kortebovégen 6

Kalla: Marknadsguid - Dagligvaruhandeln 2008
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Ort

535 05 Jonkdping
550 06 Jonkoping
550 08 Jonkoping
550 11 Jonkdping
550 12 Jonkoping
551 12 J6nkoping
553 03 Jonkoping
553 11 Jonkdping
553 11 J6nkoping
553 13 J6nkoping
553 15 Jonkdping
553 21 Jonkoping
553 31 Jonkoping
553 33 Jonkdping
553 35 Jonkoping
553 35 Jonkoping
553 39 Jonkoping
553 39 Jonkoping
554 45 Jonkoping
554 51 Jonkoping
554 54 Jonkoping
554 56 Jonkoping
554 63 Jonkoping
554 72 Jonkdping
555 92 Jonkoping
556 14 Jonkoping
556 27 Jonkoping
556 27 Jonkoping
556 28 Jonkoping
556 52 Jonkoping
560 25 Bottnaryd
560 25 Bottnaryd
560 25 Bottnaryd
560 27 Tenhult
560 27 Tenhult
560 28 Lekeryd
560 34 Visingso
560 34 Visingso
561 04 Huskvarna
561 05 Huskvarna
561 24 Huskvarna
561 31 Huskvarna
561 31 Huskvarna
561 33 Huskvarna
561 34 Huskvarna
561 38 Huskvarna
561 43 Huskvarna
562 21 Norrahammar
562 42 Taberg
562 42 Taberg
563 31 Granna
563 31 Grénna
563 32 Granna
563 91 Granna
563 91 Granna
56392 Grénna
563 93 Granna
563 93 Granna
564 21 Bankeryd
564 31 Bankeryd
564 35 Bankeryd

Yta

-399 kvm
1.200 - kvm
800-1.199 kvm
1.200 - kvm
-399 kvm
1.200 - kvm
1.200 - kvm
-399 kvm
400-799 kvm
-399 kvm
400-799 kvm
-399 kvm
400-799 kvm
-399 kvm

-399 kvm
800-1.199 kvm
-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm
1.200 - kvm
800-1.199 kvm
-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm
400-799 kvm
400-799 kvm
400-799 kvm
-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm
400-799 kvm
400-799 kvm
-399 kvm

-399 kvm
400-799 kvm
400-799 kvm
1.200 - kvm
800-1.199 kvm
800-1.199 kvm
-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm
800-1.199 kvm
-399 kvm
400-799 kvm
-399 kvm
400-799 kvm
400-799 kvm
-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm

-399 kvm
800-1.199 kvm
800-1.199 kvm
-399 kvm

Omsittning
3-7 mkr
75-199 mkr
75-199 mkr
200- mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
200- mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
3-7 mkr
20-49 mkr
20-49 mkr
50-74 mkr
3-7 mkr
20-49 mkr
75-199 mkr
3-7 mkr
3-7 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
3-7 mkr
20-49 mkr
20-49 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
3-7 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
20-49 mkr
3-7 mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
75-199 mkr
20-49 mkr
50-74 mkr
3-7 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
20-49 mkr
9-18 mkr
3-7 mkr
9-18 mkr
9-18 mkr
3-7 mkr
3-7 mkr
50-74 mkr
50-74 mkr
3-7 mkr



Bilaga 3 - Hur ser man pa handeln i Jonkoping?

Som underlag till handelsutredningen har en sk SWOT-analys avseende Jonkopings potential
som handelskommun genomforts med referensgruppen. Ytterligare information om Jonko-
pings forutsattningar har inhamtats genom intervjuer med relevanta aktorer. Nedan redovi-
sas dels resultatet av den genomférda SWOT-analysen och dels en sammanfattning av de
genomforda intervjuerna.

SWOT - Jonkdping som framgangsrik handelsstad

Som ett led i handelsutredningen genomfardes en workshop med representanter fran kom-
munens tjansteman och aktérer inom handeln. Vid detta tillfalle genomférdes en SWOT-
6vning déar gruppen fick diskutera styrkor, svagheter, hot och méjligheter fér Jonképing som
handelsstad. Resultatet redovisas i sammanfattning nedan. Det bor understrykas att alla
uppfattningar inte nédvandigtvis ar korrekta/befogade men dven dessa uppfattningar ger

insikter i hur handelsklimatet i Jonképing uppfattas.

Styrkor

Jonkopings strategiska lage i regionen, stort avstand till
narmaste storre stad

Jonkdping &r en av Sveriges mest expansiva regioner
Stadig befolkningsdkning

Staden ar koncentrerad med korta avstand mellan
centrum, A6 och Solas

Jonkdpings fysiska lage som knutpunkt vid E4
Granna och Visingsé med turism och upplevelser
Foreningen Jonkdping City AB

A6 som ett regionalt handelsomrade

Tillkomsten av Solas

Varumarket Husqvarna

Véttern

Elmiamassan och hdgskolan

Hv71

Svagheter
Det saknas viktigt basutbud i Ostra centrum och cen-
trala aktiviteter for barnfamiljer

Ibland motstridiga mal mellan den kommunala plane-
ringen och det privata entreprendrskapet

Tillgangligheten till och fran Goteborg (RV 40 ar en
flaskhals)

Det unika saknas i centrum & séndagsstangt

Jonkdpings redan starka position i regionen inom han-
deln innebér de facto att potentialen att ytterligare
Oka inflodet av konsumtion &r begrénsat

Kommunen har lagt toleransindex
Kommunen splittrad i flera tatorter & centra
Svag turism och sommarhandel

Ostra Centrums laga marknadsandel (11 %)

Parkeringen i stadskérna upplevs av vissa handlare som
en begransande faktor

Delar av fastighetsbestandet i stadskérna behover
uppgraderas (vilket t ex avspeglar sig i en lagre genom-
snittshyra i stadskérnan &n i A6)
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Mojligheter
Stor etableringsvilja, det saknas annu manga koncept
och varumérken

Manniskor fran andra kulturer ges méjligheter att
komma in pa marknaden med kopkraft och okat utbud,
hér finns &ven en annan kultur nér det géller att driva
handel

Skapa fler upplevelsefaktorer som gor att Jonkoping
fortsétter vara attraktivt att besoka

Skyltning — utmaérkt lage vid E4 med stora méjligheter
for vad man vill locka med

Hoghastighetstaget skapar storre potential
Varumarket Husqvarna
Utveckla turismen

Efterfragan pa dagligvaror bedéms véxa med ca 30 %
och pa sallankdpsvaror med ca 70 %

Fornyelsen av centrum genom Atollen mm

Hot

Forstarkt konkurrens fran andra starka regioner som
Boras, Vaxjo och Skévde

Klara besked angdende Gétalandsbanans dragning och
stationslage i omvandlingsomréadet saknas vilket for-
svarar kommunens planering

Handeln gar sin egen vag och kommunen blir reaktiv
med splittring som foljd

Risk att storre arbetsgivare utlokaliserar sin verksam-
het fran Jonkoping

Okad regional konkurrens

Man lyckas inte hoja ett redan hogt séllankdpsvaruin-
dex

Ytterliggare ett Solas

Sammanfattning av intervjuer

Ett stort antal intervjuer har gjorts med olika aktdrer i Jonképing. Sammanfattningsvis kan
konstateras att ett dvergripande perspektiv bland de intervjuade &r att kommunen ska ge
naringslivet goda villkor att verka och utvecklas. Handeln har en stor betydelse fér Jonko-
pings utveckling och &ar samtidigt en viktig del av dess naringsliv. Kommunen maste darfor
arbeta aktivt for att underlatta etableringar och investeringar inom handeln.

Handelns foretradare forvantar sig att kommunen har en tydlig tanke som underlag for sitt
agerande i handelsfragor och ar konsekvent, samt att kommunen har en framférhallning

med mark och planer.

Generellt

o Det lilla extra saknas.

o Jonképingsbor har sjélva borjat resa ut mer, bland annat till Goteborg och Ullared.

o Man vill undvika splittring: dagens handelsomraden ar tillrackliga.

) Stadskarnan upplevs ha svart att konkurrera med A6.

o Stadskarnan upplevs aven vara svag pa att marknadsfora sig inom flera handelsseg-
ment.

o Generellt behdver Jonkdping mer bekladnad, restauranger samt utnyttja hela sin
potential.
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Jonkopings stadskarna

Kommunen & méan om att det ska vara ett fint centrum och ser en fordel med att
privata smabutiker far plats som komplement till butikskedjorna.

Handlarna tycker att samarbetet med Jonkoping City fungerar bra.

Handlarna ser en fordel i att utbudet &r koncentrerat inom ett litet geografiskt om-
rade

| centrum finns det mer restauranger och déar flanerar man, och A6 upplevs som mer
koncentrerad shopping.

Handel i centrum upplevs dven som splittrad och kunderna tenderar att valja A6 dér
det ar gratis att parkera.

| centrum borde det tillatas/finnas uteserveringar aret om, framfor allt pa Oster. Det
upplevs som en forlust att Systembolag har lagt ned pa Oster ur ett stadskarnepers-
pektiv och det saknas en matvarubutik i Ostra centrum.

Oster behover fler restauranger av hog kvalité.

Det behdvs enligt uppgift mer verksamheter som drar folk till city; &ven fler och mer
exklusiva modebutiker saknas.

Oster upplevs som dott” pa kvallen och fastighetsbestandet &r i behov av upprust-
ning.

| Vastra centrum finns mer specialbutiker med hdgre servicegrad och intimare kon-
takt med kunderna, caféer och restauranger.

| centrum finner man mest ortsbefolkning, A6 och Soldsen tar hand om dem som
kommer utanfér kommunen.

Bostadsnara butiker i tatorten (framst dagligvaror)

Att Ostra centrum saknar en bra dagligvarubutik var det manga som poangterade.

Och att handel utanfor etablerade handelsomraden kommer att avta — "dagligvaror
ar det enda majliga som i till exempel Raslatt”.

Huskvarna

”Stor risk att Huskvarna kommer att tappa sin sallankdpsvaruhandel.”

Man ser mer ljust pa dess dagligvaruhandel, planer finns pa att till och med 6ppna
en Kvantum i Kuskvarna ("men har inte hittat mark an”).

A6

o | A6 "finns allt” och ar en turistmagnet, med mycket shoppingturister pa helgerna.

) Det finns ett enormt starkt intresse att etablera sig i A6, stdrre an i centrum. A6
tycker man har for lite fackhandel och borde utdkas — Solasen och A6 ser man som
komplement till varandra och inte substitut.

Solasen

Solasen upplevs som splittrat och vander sig till bilkunder.

| Soldsen bor man strava efter att fa bort plastindustrin, cementtillverkning etc och
samla delar av "big boxes”.
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) Trycket pa handeln, menar man, kommer att forega utbyggnaden av Sédra Munk-
sjon, vilket kommer att innebéra att etablering sker pa andra platser.

Stora dagligvaruforetag
o ICA Maxi menar att det i dess nuvarande lage finns risk for inlasningseffekter med
stadens nya vision varfor man ser sig om efter alternativ (sasom Solasen).

o Anledning till att kommunen har ett relativt lagt forsaljningsindex troddes bland an-
nat kunna forklaras av att kulturen i Jonkoping for mer sig lite "gra marknad”.

Dagligvarubutiker i kommundelscentra och stadsdelscentrum
o Bankeryd har precis uppdaterat sin dagligvaruhandel och en ny handlare med, enligt
ICA centralt, stor potential har etablerat sig i Grdnna
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